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Introduzione 
 
Nella definizione del concetto di sviluppo economico e nell’analisi di tutte le 
problematiche ad esso connesse, si è assistito, nel corso degli ultimi decenni, ad 
un progressivo cambiamento che ha portato da una definizione di sviluppo 
prettamente quantitativa, basata sull’aumento del reddito reale e concentrata sui 
“mezzi”, ad una definizione di crescita improntata sul concetto di sviluppo umano 
(Severino, 2011), definito come “un processo di ampliamento delle scelte delle 
persone, un processo di continua eliminazione dei vincoli che impediscono loro di 
agire liberamente e di operare per realizzare stili di vita che rispecchiano la loro 
natura e i loro valori profondi” (Human Development Report, 1990). Si assiste, 
quindi, ad una maggiore attenzione ai “fini” dello sviluppo, quali la qualità della 
vita e il benessere umano, di cui il reddito è solamente una componente. La crescita 
economica, dunque, si costituisce mezzo per promuovere il benessere e la libertà 
dei cittadini. Alla base di una tale evoluzione si trova l’apporto teorico del filosofo 
indiano Amartya Sen (1982), vincitore del premio Nobel per l’economia nel 1998, 
che spiega come il benessere di una società non possa essere definito solamente 
sulla base delle merci e i redditi posseduti dalle persone, ma soprattutto dalle 
“capacità” degli individui di scegliere, agire, realizzare se stessi e condurre la vita 
desiderata1. Secondo questo approccio i beni materiali divengono semplici 
strumenti per soddisfare le proprie aspirazioni. È comprensibile allora come il 
concetto di Sviluppo umano, ponendosi al di là di un mero benessere materiale, 
ponga la cultura come perno rilevante nella definizione del “wellbeing” umano 
perché capace di condizionare le proprie aspirazioni e costituire una parte 
importante della libertà umana. Inoltre l’uomo, in quanto essere sociale, vede il 
proprio benessere non solo come la risultante di azioni individuali, ma anche come 
dipendente dal potersi sentire membro di una collettività con cui poter condividere 
valori, comportamenti e credo (Severino, 2011). In questo senso i consumi 
culturali contribuiscono sempre più alla definizione di una identità collettiva, alla 
                                              
1 (http://www.lachiavedisophia.com/blog/amartya-sen-benessere-pil/, s.d.) 
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differenziazione degli stili di vita, ed hanno ruolo fondamentale nella definizione 
della società e nella sua crescita non solo sociale ma anche economica.  
Date queste considerazioni iniziali, il presente studio vuole porre l’attenzione 
sull’importanza che il marketing assume per la valorizzazione del patrimonio 
artistico-culturale, quale leva di sviluppo economico e sociale delle comunità, nelle 
fasi di progettazione, definizione e monitoraggio delle attività di esercizio 
ordinarie e straordinarie delle organizzazioni culturali, in particolare dei musei. 
La trattazione inizia presentando le imprese culturali, le funzioni e i ruoli da esse 
assolte, le finalità perseguite e le variabili rilevanti per classificarle. In seguito, un 
excursus sulla disciplina del marketing culturale circa l’evoluzione delle sue 
definizioni, approfondendo l’esame del modello di Colbert (2000) e di Diggle 
(1986). Il primo adatta il marketing tradizionale all’ambito artistico 
nell’affermazione che il prodotto artistico, in quanto nato in capo ad un’esigenza 
artistica, sia una leva di marketing su cui non si possa operare e che, in funzione 
di ciò, l’”arte” del marketing debba creare un ponte di contatto tra il pubblico 
potenzialmente interessato e il prodotto culturale. Il processo produttivo, in questo 
senso, risulta diverso rispetto a quello tradizionale. Il secondo, invece, si sofferma 
sulle modalità di attrazione del pubblico “indisponibile”, ostile all’offerta 
culturale, tramite quelle che l’autore chiama “politiche educative”, sulla 
fidelizzazione di quello già acquisito e sul miglioramento delle performance, delle 
attività di fruizione dei servizi e della risoluzione dei problemi, in un’ottica olistica. 
Infine sono analizzate, nello specifico, le leve operative del marketing culturale 
museale su cui è possibile operare quali il prezzo, la distribuzione e la 
comunicazione. 
Nel proseguo del secondo capitolo viene presentata la definizione di museo-
impresa e dei beni culturali quali beni “portatori di valore” culturale economico 
d’uso, soprattutto in funzione dell’impatto economico diretto, indiretto e indotto 
che essi hanno sul territorio, e di non uso. Successivamente vengono illustrati i 
benefici strumentali (per il sistema economico locale) ed intrinseci (per 
l’individuo) derivabili dal loro sfruttamento e i cambiamenti dei consumi culturali 
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in Italia conseguenti alla diversificazione e dalla moltiplicazione delle modalità di 
consumo del proprio tempo libero, settore in cui le organizzazioni museali 
concorrono, con particolare riferimento all’ambito museale.  
Nel terzo capitolo si analizzano i consumi nell’età postmoderna, volti alla ricerca 
incessante di personalizzazione e di esperienze ad elevato contenuto simbolico. In 
questo ambito vengono riportati i contributi di Jilmore e Pine (1999) in “The 
experience Economy” per la definizione di una Nuova Economia basata 
sull’offerta di esperienze “memorabili” ed il contributo di Schmitt (1999) in 
“Experimental marketing. How to get costumers to Sense, Feel, Think, Act, 
Relate” nella definizione di marketing esperienziale e nelle modalità atte a creare 
delle esperienze su una scala di coinvolgimento crescente. Su questa linea d’onda 
viene inoltre rappresentato il cammino di trasformazione che gli istituti museali 
stanno affrontando, da luoghi di pura educazione a luoghi di apprendimento ed 
edutainment in cui comincia a farsi largo il marketing esperienziale. In forza di ciò 
vengono esaminate le trattazioni più importanti della disciplina in questo ambito e 
viene illustrato in modo approfondito il modello “Clusters of experiences” di 
Pekarik, Doering e Karns poiché utilizzato come traccia per la stesura di una parte 
del questionario afferente alla ricerca di marketing presentata nel successivo 
capitolo.  
Nel quarto capitolo viene descritto il caso di studio, afferente all’analisi 
dell’esperienza di visita della mostra “Toulouse-Lautrec. Luci ed ombre di 
Montmartre.” presso Palazzo Blu di Pisa. Dopo aver presentato le finalità di 
analisi, le metodologie di ricerca adottate, la costruzione del questionario, del 
dataset e delle modalità di elaborazione dei dati, vengono illustrati i risultati 
ottenuti, le loro interpretazioni, supportate dal grafici e tabelle, le considerazioni 
conclusive da esse ricavabili e le proposte di miglioramento dell’offerta dirette al 
management aziendale.  
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1 Verso l’affermazione di un marketing 
della cultura 
 
La definizione e l’affermazione di un marketing della cultura non sono stati esenti, 
nel corso degli anni, da incomprensioni e dibattiti circa la legittimità 
dell’applicazione della disciplina a contesti artistici e culturali. La paura di 
democratizzare contenuti che un tempo furono destinati solo alle élite, la diffidenza 
data dal rischio di banalizzarne la sacralità asservendola alle logiche del profitto e 
il timore di spettacolarizzazione della conoscenza hanno reso molte organizzazioni 
culturali restie all’utilizzo di strumenti di marketing necessari per sviluppare da 
una parte un processo di generazione di ricchezza e di valore a vantaggio delle 
generazioni contemporanee e future, e dall’altra per comprendere il processo 
decisionale e di fruizione delle esperienze culturali. Nella mancanza di una reale 
conoscenza del pubblico, delle sue aspettative, di quello che avrebbe voluto e di 
come avesse vissuto e valutato quanto ricevuto dall’impresa, i modelli manageriali 
utilizzati dalle organizzazioni culturali si sono rivelati, e lo sono non di rado 
tutt’ora, obsoleti e di tradizione industriale, inadeguati a valorizzare i caratteri delle 
esperienze culturali e incapaci di permettere alle strutture stesse di evolvere di pari 
passo con l’evoluzione delle pretese dei visitatori. La sfida del marketing, in questi 
campi, è proprio quella di divenire filosofia aziendale e non strumento sporadico, 
nella consapevolezza che il suo utilizzo non possa essere ostacolo al 
raggiungimento delle missioni meritorie educative, informative, sociali e civili 
delle organizzazioni culturali ma anzi sia in grado di presentarsi ad esse quale leva 
di valorizzazione.   
 
 
 
   5 
 
1.1 Le imprese culturali 
 
Tutte le imprese culturali sono accumunate dal “conferire un ruolo importante agli 
artisti e occuparsi di un prodotto di un atto creativo” (Colbert, 2012, p. 6), ed 
indipendentemente dall’assetto proprietario detenuto si caratterizzano per alcuni 
aspetti discriminanti quali (Solima, 2005): 
 La preminente finalità culturale; 
 L’assenza di un puro scopo di lucro; 
 La presenza di un complesso strutturato e permanente di risorse da 
amministrare; 
 L’escludibilità di accesso ai servizi erogati, disciplinati da forme di accesso 
controllato. 
Per le imprese culturali il conseguimento di un profitto rappresenta una fonte di 
autofinanziamento essenziale per il conseguimento degli obiettivi istituzionali, 
dovendo far fronte ai sempre minori fondi pubblici ad esse destinati e alla 
diminuzione di sponsorizzazioni private.  
La definizione di impresa culturale può racchiudere variegate tipologie di attività 
(Ciappei & Surchi, 2010): secondo una definizione restrittiva comprende le 
imprese di produzione e le imprese di distribuzione specializzate nelle performing 
arts quali il teatro, la musica e la danza, nelle arti visive limitatamente a gallerie, a 
musei, a biblioteche ed ad altri beni culturali; secondo invece una definizione più 
ampia possono essere incluse anche le industrie culturali (cinematografiche, 
discografiche, di produzione di musical, editoriali e di artigianato) ed i media 
(radio, televisione, giornali e periodici).   
Le imprese culturali possono assumere plurimi ruoli ed esercitare plurime 
funzioni, anche molteplici in combinazione, quali la conservazione e tutela dei 
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beni posseduti o in dotazione, progettazione, produzione, riproduzione e 
distribuzione (Colbert, 2012). 
 
Figura 1 Le funzioni delle imprese culturali 
Fonte: (Colbert, 2012, p. 7) 
 
Un’impresa ad esempio può decidere di creare e distribuire autonomamente un suo 
prodotto, come uno spettacolo dal vivo, o occuparsi solo della distribuzione e tutela 
degli stessi come una galleria d’arte o un museo.  
Oltre ai ruoli e alle funzioni esercitate, vi sono altri due elementi funzionali a 
definire le imprese culturali (Figura 2): 
 L’orientamento della missione che può esprimersi lungo un continuum tra 
gli estremi definiti dall’orientamento al prodotto e dall’orientamento al 
mercato. 
 Le modalità di produzione delle opere d’arte, distinguendo la produzione 
prototipale dalla riproduzione prototipale. Vi saranno opere nate per essere 
uniche ed irripetibili e opere create appositamente per essere riprodotte in 
serie o lotti in modo da disporne di molte copie contemporaneamente. 
Combinando queste modalità è possibile discriminare tra industrie culturali e 
imprese del settore artistico, a seconda della posizione da esse ricoperta nelle aree 
individuate dalle due variabili descrittive sopracitate (Colbert, 2012). 
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Figura 2 Le tipologie di imprese culturali 
Fonte: (Colbert, 2012, p. 9) 
 
Nel primo quadrante si trova rappresentato il “settore artistico” e i piccoli gruppi 
no profit, in quanto sono fortemente orientati al prodotto (basano la propria 
esistenza sul prodotto stesso) ed a una produzione prototipale, come una galleria 
d’arte contemporanea o un museo.  
La condizione opposta nel terzo quadrante designa imprese orientate al mercato e 
alla riproduzione prototipale che basano la propria ragion d’essere sulla 
produzione di profitto. Tra queste le industrie cinematografiche e discografiche. 
Esse, infatti, vengono incluse tra le imprese culturali in maniera “estensiva”, come 
sopra ricordato, in quanto non sono guidate da una preminente finalità culturale. 
Nei quadranti due e quattro emergono le situazioni intermedie, di imprese 
considerate come industrie culturali ma che nella realtà sono prossime al settore 
artistico, come una casa editrice no profit (nel secondo quadrante), e imprese 
orientate al mercato che producono opere uniche, come uno spettacolo di 
Broadway (quadrante quattro). 
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1.2 L’evoluzione della disciplina 
 
Alla fine degli anni 60’ Kotler e Levy aprirono al dibattito sulla rilevanza del 
marketing ad ambiti al di fuori di quelli canonici manageriali, come il no profit e 
la cultura, sostenendo la necessità di porre attenzione alle istanze del pubblico. 
Anche le imprese culturali offrono prodotti e per questo si devono avvalere di 
strumenti ad hoc per attrarre finanziamenti pubblici, privati e consumatori.  Nella 
celebre frase “[Marketing] is the concept of sensitively serving and satisfying 
human needs”  (Kotler & Levy, 1969), essi ridefiniscono gli ambiti di applicazione 
della disciplina superando l’impostazione dell’affiancamento del marketing alle 
attività aziendali finalizzate alla mera massimizzazione del profitto, spostando 
l’attenzione sull’importanza di creare relazioni fiduciarie con i clienti e “scambiare 
valore” con essi. Questo apporto permise al marketing di proporsi come valido 
sostegno per tutte quelle organizzazioni culturali che basavano la propria 
sopravvivenza proprio sullo scambio di valore con il pubblico (visitatori), 
finanziatori privati (sponsor), finanziatori pubblici (lo stato), mass media e 
stakeholders (Bollo, 2012). 
È dalla fine degli anni 70’, tuttavia, che comincia la fase più intensa di elaborazione 
e applicazione di questa disciplina al campo culturale, in esponenti quali Diggle 
(1976, 1986),  Mokwa, Dawson e Prieve (1980), Melillo (1983) e Colbert (2000). 
In particolare Keith Diggle, nel 1976 afferma che  “lo scopo principale del 
marketing delle arti è quello di portare un numero adeguato di persone in una forma 
appropriata di contatto con l’artista e, in questo modo, ottenere il miglior risultato 
finanziario compatibile con il raggiungimento di quell’obiettivo” (Diggle K. , 
1976, p. 12). Sino ad allora il marketing, nel campo culturale, era considerato 
unicamente come un ausilio a tecniche pubblicitarie e di promozione, come uno 
strumento di pura attrattiva di audience. Egli, pur mantenendo l’importanza del 
raggiungimento dei risultati economici auspicati, possibile solo “mettendo in 
contatto” l’opera dell’artista con un numero opportuno di persone, pone l’utilizzo 
del marketing come garanzia al raggiungimento, in primis, degli obiettivi sociali e 
civici delle organizzazioni culturali, affrancando dal timore di banalizzare e 
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desacralizzare l’opera artistica. Dieci anni dopo, nel 1986, elaborerà un modello 
cardine del marketing culturale, il modello A.D.A.M., nei prossimi paragrafi 
analizzato in modo più approfondito, che si incentra proprio sulle modalità di 
attrazione del pubblico, trovando la soluzione ideale al contrasto tra obiettivi 
“commerciali” e obiettivi “artistici”.  
Mokwa, Dawson e Prieve, in accordo con Diggle, affermano che “il marketing non 
dice ad un artista come creare un’opera d’arte, piuttosto il suo ruolo consiste nel 
far incontrare le creazioni e le interpretazioni dell’artista con il pubblico adatto” 
(Mowka, Dawson, & Prieve, 1980, p. 26). Il marketing, quindi, non dice all’artista 
quale opera creare e come crearla, non porta l’opera ad essere il risultato di una 
ricerca sul pubblico, bensì ha il ruolo fondamentale di permettere all’opera di 
crearsi un suo mercato, conoscerlo e aiutare le organizzazioni culturali e l’artista a 
trovare le vie maggiormente adatte a raggiungerlo, monitorarlo e acquisire 
informazioni sul pubblico potenziale.  
Melillo invece pone l’accento più sulla necessità di adattare le leve del marketing 
tradizionale al contesto culturale, proprio per la diversa natura che esso ha, 
sostenendo che “le performing arts, per la loro natura essenzialmente artistica, 
richiedono una trasformazione dei principi di marketing (tecniche e processi 
derivanti) prima di integrarli nel processo creativo. Solo a queste condizioni sono 
pronte a trovare un pubblico per un evento di spettacolo. I principi di marketing 
sono invariabili, il processo è sempre un elemento organico della situazione” 
(Melillo, 1983, p. 18).  
Colbert, nel 2000, delinea il secondo modello cardine del marketing della cultura, 
connettendo le definizioni sopra citate. Il marketing è “l’arte di raggiungere quei 
segmenti di mercato che possono potenzialmente essere interessati al prodotto, 
adattando le variabili commerciali (prezzo, distribuzione e promozione) al 
prodotto per mettere il prodotto in contatto con un sufficiente numero di 
consumatori e per raggiungere gli obbiettivi coerenti con la missione dell’impresa 
culturale” (Colbert, 2012, p. 15). L’analisi del pubblico diviene fondamentale per 
permettere all’azienda di avere manovra sul prezzo, la distribuzione e la 
promozione, variabili su cui si può avere margini operativi ampi, mentre saldi 
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permangono la variabile “prodotto” e la mission.   
Alla base di questi modelli, così come di questo studio, si vuole prendere in 
considerazione il prodotto culturale unico, irripetibile e prezioso, come lo sono un 
dipinto, un reperto archeologico, scritti antichi, o performance di vario genere, 
teatrali o musicali, atte alla vera valorizzazione del patrimonio artistico ed esenti 
da logiche di riproduzione puramente commerciali, così come dall’organizzazione 
di “eventi culturali mainstream” che non hanno nulla a che vedere con la 
trasmissione dell’esclusiva ricchezza artistica che l’Italia, e non solo, detiene e che 
troppo spesso viene data per scontata. È  in questa ricchezza che si nasconde una 
chiave di sviluppo della società e dell’economia.  
 
1.3 L’adattamento del modello di marketing 
tradizionale al campo culturale: il modello di 
Colbert 
 
Il modello tradizionale cui si fa riferimento ogni qualvolta si voglia comprendere 
l’azione del marketing all’interno della realtà operativa e strategica di imprese 
commerciali e industrie può essere sintetizzato secondo lo schema riportato in 
Figura 3. Il mercato fornisce quegli input, in modalità di bisogni espressi, latenti e 
tendenze, che l’azienda avvalendosi del sistema informativo riesce ad interpretare 
e recepire, di cui si avvale per comprendere se sia dotata di quelle competenze ad 
hoc per soddisfarli. Quindi viene avviata la fase di progettazione strategica e 
operativa che condurrà alla definizione del marketing mix appropriato per proporre 
il prodotto/servizio al mercato e raggiungere così i propri obiettivi in termini sia di 
redditività che di effetti sui consumatori. La sequenza del modello può essere 
definita secondo “mercato-sistema informativo-azienda-marketing mix-mercato” 
(Ciappei & Surchi, 2010, p. 25). 
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Figura 3 Il modello del marketing tradizionale 
Fonte: (Colbert, 2012, p. 15) 
 
Sebbene il modello del marketing culturale riprenda tutte le componenti di quello 
tradizionale, sviluppa un processo diverso adatto proprio alle peculiarità del settore 
artistico, come schematizzato in Figura 4. 
 
Figura 4 Il modello del marketing culturale 
(Colbert, 2012, p. 17) 
 
Il processo prende inizio all’interno dell’impresa da un prodotto artistico, un 
prodotto spin-off, un servizio o un’esperienza. Avvalendosi del sistema 
informativo si cercano di individuare il mercato effettivo e potenziale – i 
consumatori, i finanziatori pubblici (lo stato) o privati (gli sponsor) e gli agenti di 
distribuzione – interessati a scambiare valore con l’impresa culturale. A questo 
punto sarà possibile andare a delineare gli obiettivi e le strategie di marketing che 
troveranno applicazione nelle azioni di prezzo, promozione e distribuzione. In 
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questo caso la sequenza del processo è “azienda (prodotto)-sistema informativo-
mercato-sistema informativo-azienda-marketing mix-mercato” (Colbert, 2012, p. 
15; Solima, 2005).  
Le principali differenze nel modo di operare sono ascrivibili, quindi, ai diversi 
obiettivi delle imprese commerciali e culturali: le prime cercano un mercato per 
ottimizzare il profitto e se non riscontrano  l’interesse aspettato saranno costrette 
ad uscire, le altre hanno come prioritario fine quello artistico e poi quello 
economico.  
Richiamando il modello di distinzione delle imprese culturali proposto nella Figura 
2 è possibile comprendere in quali casi sia consigliabile adottare un approccio al 
marketing tradizionale oppure uno culturale e artistico. Nelle imprese posizionate 
nel primo quadrante sarà preferibile adottare un orientamento di tipo culturale, forti 
dell’orientamento della missione al prodotto e della modalità di produzione 
prototipale delle opere; caso opposto per quelle imprese posizionate nel terzo 
quadrante, fortemente orientate al mercato e fautori di una riproduzione prototipale 
di massa. Per i casi misti varranno le peculiarità specifiche delle varie imprese. 
 
1.4 Sviluppare il pubblico dell’arte: il modello 
A.D.A.M. di Keith Diggle  
 
Keith Diggle propone un modello di marketing culturale olistico denominato 
A.D.A.M., Audience Development Art Marketing, che vede nel miglioramento 
delle performance e attività di fruizione dei servizi la risoluzione ai problemi 
dell’ampliamento, della fidelizzazione e della differenziazione dei pubblici 
dell’arte (visitatori di un museo, di una mostra, spettatori di una performance 
teatrale, di un concerto ecc.). “Lo scopo del marketing dell’arte è di portare un 
numero adeguato di persone, rappresentanti la più ampia e differenziata casistica 
dipersone in termini di background sociale, condizioni economiche, età in contato 
appropriato con l’artista e, in questo modo, ottenere il miglior risultato finanziario 
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compatibile con il raggiungimento di quell’obiettivo” (Diggle K. , 1986, p. 21). Di 
seguito viene riportato il modello nelle sue varie componenti.  
 
Figura 5 Il modello A.D.A.M. 
 
Il modello (Diggle K. , 1986) distingue due tipologie di pubblici della cultura, il 
pubblico disponibile, available audience e quello indisponibile, unavailable 
audience. L’available è composto dagli attenders e dagli intenders. I primi sono i 
clienti attuali dell’organizzazione culturale, coloro che nel presente stanno 
sperimentando l’offerta. Essi “parlano la lingua” dell’organizzazione, la 
conoscono e bisogna rivolgersi loro in maniera pertinente, rilevante, proponendo 
“la novità”. A volte essi fanno parte di associazioni culturali e non è necessario 
spiegare loro dettagliatamente ogni aspetto dell’offerta perché sono in grado di 
capirlo autonomamente. Gli intenders invece sono quelle persone che 
assomigliano ai primi per atteggiamenti, passioni e interessi, si dimostrano positivi 
verso la proposta culturale ma non sono ancora stati persuasi a fondo e indotti alla 
sperimentazione. Essi parlano una lingua omologa agli attenders ma 
l’organizzazione non è stata ancora in grado di analizzare quali barriere all’entrata 
gli hanno impedito finora di entrarvi in contatto. Sono forse persone dal molto 
tempo libero a disposizione, come i pensionati, e non sanno come investirlo o 
semplicemente chi al contrario ne ha poco. Essi non richiedono la progettazione di 
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programmi d’offerta speciali per essere attratti ma una piccola “spinta all’acquisto” 
come ad esempio speciali promozioni di vendita. Per poter fidelizzare e 
diversificare il pubblico disponibile si pone necessario l’utilizzo della pubblicità 
di prodotto, della pubblicità istituzionale e della combinazione di strategie 
adeguate di prezzo e promozione, altre tre componenti del modello in esame. 
È chiaro come solo un’organizzazione che “tende all’autodistruzione”, come 
spiega l’autore, ignorerebbe chi attualmente è cliente abituale e chi sarebbe 
intenzionato a divenirlo, per cui nell’esercizio quotidiano è necessario in primis 
rivolgersi verso questo tipo di pubblico.  
La pubblicità istituzionale comprende la Corporate Advertising e la Corporate 
Public Relations. Il modo in cui il pubblico disponibile valuta le proposte dipende 
dalla credibilità dell’azienda. Nel momento in cui quest’ultima risulta a loro 
familiare, essi ne conoscono le aspirazioni, le conquiste e i problemi, e i suoi 
membri sono parte integrante della comunità, può nascere una sinergia in grado di 
rafforzare la fedeltà degli attenders e attirare le attenzioni tra gli intenders, a patto 
che questi ultimi considerino i programmi culturali parte integrante dell’attività 
locale, in vece della pubblicità istituzionale. Questi due strumenti sono anche in 
grado di crepare il muro di diffidenza del pubblico indisponibile.   
La funzione educativa della Corporate PR nella divulgazione di informazioni circa 
l’etica e la politica artistica può facilitare l’estensione di un senso di approvazione 
generale da parte della comunità, contrassegnando un effetto ancora più marcato 
sugli atteggiamenti della categoria degli indisponibili.  
La pubblicità di prodotto consiste nella Product Advertising e nella Product Public 
Relations, atte a rendere le persone favorevolmente consce dell’evento, 
aumentarne la voglia di partecipazione e ad “aprire le porte” al pubblico 
indisponibile. La pubblicità del prodotto artistico è molto più difficoltosa rispetto 
a quella di prodotti appartenenti ad altre categorie. Si pensi ad uno spot TV o a un 
manifesto o uno spot trasmesso via radio; essi in pochi secondi devo dimostrarsi 
comunicativi, persuasivi e di facile comprensione. Si pensi ora al dover trasmettere 
questo principio nel campo dell’arte e quanto sia difficile in pochi secondi riuscire 
a convincere qualcuno ad acquistare un biglietto per un evento culturale il cui 
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autore o le cui opere siano ad essi totalmente estranei. La pubblicità di prodotto 
servirà, quindi, a prospettare un’esperienza culturale talmente soddisfacente da 
valer la pena essere vissuta, suggerendo che proprio quella è l’esperienza che il 
cliente andava cercando. Si potrà comprendere a questo punto come divenga 
fondamentale la comprensione e l’individuazione del pubblico disponibile ed 
indisponibile. La pubblicità di prodotto avrà molte più chance su quelle persone 
che sono già ben disposte verso l’arte, che hanno già confidenza verso il suo stile, 
le sue forme e i suoi concetti perché verso di loro la pubblicità di prodotto non 
deve sforzarsi di “spiegare” ma deve solamente convincere che l’evento al quale 
sono invitati sia di valore. Bisogna tenere in considerazione però il fatto che pur 
all’interno del pubblico disponibile vi saranno persone non ben disposte verso un 
determinato artista o un determinato genere d’arte. Non è possibile quindi definire 
una rigida distinzione ed esclusione tra le due tipologie di pubblici, così come non 
si può porre totale fiducia in una comunicazione basata su un semplice spot o 
annuncio su riviste specializzate. È proprio tramite le funzioni informative del 
Product PR che sarà possibile accrescere l'immagine presentata dalla pubblicità nei 
quotidiani, in radio, nei magazine e anche nella TV per creare quell’ambiente 
ideale all'interno del quale la pubblicità del prodotto potrà “prosperare”.   
Le suddette strategie devono essere quindi accompagnate da efficaci politiche di 
prezzo, promozione e vendita. Queste tre component sono definite da Diggle 
“Trinità” e sono in grado di influenzarsi reciprocamente. La loro relazione può 
essere facilmente trascurata nel momento in cui si guarda al marketing in modo 
“ortodosso” e tradizionale, concentrandosi sulla definizione delle 4P (product, 
place, price e promotion) che rendono l’organizzazione culturale miope rispetto a 
cosa realmente potrebbe accadere nella commercializzazione di un 
prodotto/evento artistico. 
Per quando riguarda il prezzo si fa riferimento alla definizione del posizionamento 
dell’evento tale da raggiungere il compromesso tra una definizione del prezzo che 
possa massimizzare i profitti dell’impresa e il raggiungimento del più ampio 
numero di acquirenti possibile in modo da non creare per essi barriere all’entrata 
rappresentate da un prezzo troppo alto. Se si suppone che coloro che si accingono 
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all’acquisto siano stati positivamente influenzati dalla pubblicità istituzionale e del 
prodotto non bisogna dare anche per scontato che essi acquisteranno sicuramente.  
Si tratta perciò di decidere per un prezzo che in linea di massima coincida quasi 
sempre con una forma di promozione. Un’altra barriera all’entrata da tenere in 
considerazione in campo culturale è la presenza di eccessive tariffe che spesso 
aggiungono un ostacolo in più alla scelta complicando inutilmente il processo 
decisionale. 
Gli strumenti di promozione (il secondo elemento della “Trinità”) veri e propri 
invece devono convincere ad un acquisto istantaneo e di quantità e migliorare il 
rapporto qualità/prezzo percepito, limitando gli effetti negativi di una definizione 
di prezzo “sbagliata”. Nel mondo delle arti le promozioni sono il mezzo più forte 
a disposizione dei marketer.  
La funzione vendite (il terzo elemento) ha il compito di individuare le barriere 
all’entrata che impediscono al potenziale acquirente di divenire effettivo. 
Nell’offerta di prodotti/servizi culturali non si può pensare che il consumatore, se 
davvero lo desidera fortemente, è disposto a sopportare dei sacrifici pur di ottenere 
quello che vuole, cosa che potrebbe accadere nella considerazione di offerte più 
“commerciali”. L’art marketer deve cercare di individuare tutte le possibili barriere 
all’entrata e cercare di eliminarle per rendere l’acquisto il più semplice possibile. 
Oltre alle tipologie sopra citate, quali un rapporto valore/prezzo percepito non 
ottimale e  i prezzi multipli, possono essere ricordati anche i costi di trasporto, di 
pagare una baby sitter che badi ai figli piccoli in assenza dei genitori, l’assenza 
dell’affrancatura nel caso il biglietto vada acquistato via postale, gli orari di 
apertura della reception che non permettano di acquistare i biglietti nel momento 
in cui le persone possono acquistare, non necessariamente contestualmente alla 
visita, l’inefficienza informativa del centralino e la sua mancata prontezza nel 
proporre nuove occasioni d’acquisto – si ricordi che quando una persona si accinge 
ad acquistare un biglietto d’entrata è fermamente convinto di voler acquistare 
quella esperienza, per cui entra in gioco una componente personale emozionale 
che lo potrebbe indurre ad accettare di spendere di più per un biglietto che gli 
prometta un’esperienza più appagante, possibile solo se gli operatori di front office 
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siano in grado di proporgliela -, la possibilità di pagare in dilazione (si pensi agli 
abbonamenti per le stagioni teatrali) o con carta di credito.  
Nel pubblico indisponibile figurano gli indifferent e gli hostile; gli indifferenti i 
primi e coloro che dimostrano apertamente un atteggiamento negativo verso le 
proposte culturali o l’organizzazione i secondi. Il fine dell’Audiece Development 
Art Marketing è quello di trasformare parte del pubblico indisponibile a 
disponibile, facendo da prima aumentare in loro l’interesse ai programmi culturali, 
creare curiosità alla prova e trasformarli infine in frequentanti. Come? È già stato 
evidenziato come sia importante la definizione dei due pubblici per la 
comunicazione pubblicitaria e di come essa possa avere più campo d’influenza sui 
consumatori disponibili. Appare chiaro, quindi, come un semplice aumento della 
copertura o frequenza pubblicitaria atta a colpire gli indisponibili sia in questo 
senso inappropriata, se non uno spreco di risorse, poiché le spese extra per 
l’acquisto degli spazi pubblicitari aggiuntivi non riusciranno ad essere coperte da 
vendite maggioritarie nel momento in cui si pensa di poter raggiungere gli 
indisponibili con lo stesso linguaggio e gli stessi contenuti riservati ai disponibili. 
Si dimostra necessaria, invece, una “programmazione speciale” di eventi o prodotti 
ad hoc che si dimostrino una vera via d’accesso al nuovo pubblico, quelli che 
l’autore chiama “Punti d’entrata”. La difficoltà per le organizzazioni culturali è il 
riuscire a programmare qualcosa di diverso ma in linea con la filosofia aziendale 
e che non si risolva in uno sporadico aumento degli accessi, nella consapevolezza 
che il pubblico indisponibile, in quanto pubblico del futuro, risponderà in tempi 
lunghi. Questo passaggio è incentivabile tramite quelle che Diggle definisce 
Educational PR ossia politiche educative. Esse sono portate avanti da una micro 
organizzazione dedicata, all’interno della più ampia organizzazione, che definisce 
quali siamo gli eventi e i prodotti speciali con cui mettere in contatto il pubblico 
indisponibile e in che modo promuoverli. Essa, inoltre, si propone di creare anelli 
di collegamento tra la parte di comunità non incline ai programmi artistici e 
l’organizzazione presentandosi come figura rilevante nei centri di aggregazione 
sociale o lavorativa come le scuole, le università e i luoghi di lavoro –   
avvicinandosi al target nella vita reale – e non in ruoli formali come potrebbe 
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risultare quello dell’insegnante, in modo da modificarne giorno per giorno gli 
atteggiamenti, i preconcetti e i comportamenti. Per non creare confusione nel 
pubblico disponibile e mantenere un’identità unica, dovranno essere progettati 
eventi e prodotti sì alternativi ma molto similari a quelli dedicati ai fedeli. In 
definitiva, così Diggle riassume la sfida che si vedono ad affrontare le imprese 
culturali: “The challenge for an arts organisation is to balance its strategy so that 
it is, on one hand, achieving the best results from its available audience and, on the 
other hand, investing in the long term by developing programmes to change the 
unfavourable attitudes of its unavailable audience”2. 
 
1.5 Il marketing operativo culturale museale 
 
Pianificate le strategie di marketing si dovranno predisporre le attività, azioni e 
comportamenti atte alla loro realizzazione. Nel settore culturale il marketing mix 
gioca principalmente sul prezzo, la distribuzione e la comunicazione. Di seguito 
ne verranno indicate le peculiarità ponendo accento, in particolare, sulle loro 
possibili modalità di attuazione in ambito museale, forti della rilevanza che questo 
mercato avrà nella trattazione delle analisi, teorie e ambiti sperimentali presentati 
nei prossimi capitoli.  
É già stato ricordato che il prodotto, in quanto attività core, rimane sostanzialmente 
definito permettendone una variazione nelle attività collaterali o arricchite. È 
impensabile, infatti, pensare di poter cambiare in maniera radicale le opere di una 
mostra per poter rendere massimo l’impatto sul target.  
Per operare un marketing museale efficiente è necessari tenere in considerazione 
alcuni aspetti quali (Moretti, 2002): 
 la molteplicità dei destinatari delle politiche di marketing (fruitori, sponsor 
e stakeholders): un aumento del prezzo del biglietto potrebbe provocare la 
                                              
2 (http://keithdiggle.co.uk/adam.htm, s.d.) 
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diminuzione delle entrate paganti ma al contempo anche una diminuzione 
della generosità dei donatori; 
 l’influenza del carattere cognitivo del prodotto su alcune leve di marketing, 
quali la comunicazione, da tenerne in forte considerazione nella definizione 
dei contenuti informativi distinguendo quali informazioni descrivono il 
prodotto/servizio nelle sue caratteristiche e quali vogliono attivare attitudini 
positive, esperienze e comportamenti; 
 la limitatezza di risorse e di budjet destinati al marketing,  la frequente 
piccola dimensione aziendale e la poca esperienza nell’utilizzo degli 
strumenti di marketing quali la comunicazione. 
Prese in considerazione queste componenti comuni alla quasi totalità delle imprese 
culturali museali si potranno andare a calibrare il prezzo, la distribuzione e la 
comunicazione adatti ad ogni specifica realtà.  
 
1.5.1 Il prezzo 
In letteratura è sempre stato presente un dibattito sulla politica dei prezzi nei settori 
a intervento pubblico come i musei (ma anche teatri, biblioteche ecc.) circa la 
gratuità o meno dell’accesso alla cultura, soprattutto in considerazione delle 
categorie sociali meno abbienti che non dovrebbero esserne escluse a priori.   
Le ragioni a favore dell’introduzione di un prezzo per l’ingresso sono l’equità nel 
settore artistico, l’effetto distributivo, la convenienza e la funzione utilità (Moretti, 
2002).  
Le motivazione a supporto dell’equità richiamano lo sforzo dello Stato nel sottrarre 
risorse per l’intervento in altri ambienti culturali a favore del finanziamento di 
strutture/musei ad ingresso libero. L’introduzione di una tassa d’ingresso, in questo 
senso, sarebbe necessaria a riequilibrare l’equità nei molteplici settori culturali.    
In seconda analisi sono richiamate ragioni per cui tutti i contribuenti, rappresentati 
dallo Stato, compartecipano al sovvenzionamento dei musei mentre solamente chi 
realmente li visiterà potrà trarne beneficio. Da qui la necessità di imporre un prezzo 
per redistribuire tutte le risorse stanziate. Di seguito è presa in considerazione 
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l’attitudine in crescita, da almeno un decennio, di una fascia di popolazione ad 
investire il proprio tempo libero in consumi culturali che non vedrebbe in un 
piccolo aumento dei prezzi motivo di scoraggiamento alla fruizione. Infine la 
constatazione dell’utilità che il consumatore è in grado di trarre dal consumo di un 
prodotto culturale equiparerebbe quest’ultimo ad un qualunque altro prodotto 
rendendo lecita l’applicazione del prezzo.   
Le giustificazioni pro accesso gratuito richiamano ragioni di tipo economico, 
pragmatico, l’allontanamento dei donatori e le pari opportunità. La prima richiama 
i costi marginali nulli relativi all’ingresso di un nuovo visitatore e la conseguente 
non necessaria applicazione di un prezzo a fronte del sovvenzionamento 
governativo; la seconda il limitato aumento delle entrate addizionali a seguito della 
bigliettazione. Successivamente è richiamata la possibile difficoltà nel procacciare 
donazioni per attività che prevedono tasse di partecipazione ed infine ragioni 
sociali che sdegnano l’esclusione dei potenziali visitatori a basso reddito. 
Il prezzo è un valore che sintetizza tre elementi presi in considerazione durante il 
processo decisionale come il costo, il tempo e il rischio, e le imprese culturali 
dovranno tenere conto anche di questi fattori. Per citarne alcuni: il costo del 
parcheggio, del trasporto, di lasciare i figli a una baby-sitter; i vincoli temporali 
che limitano la fruizione, come l’esposizione di una mostra per settimane o mesi 
limitati, che impongono una scelta tra varie tipologie di attività con cui impegnare 
il tempo libero a disposizione; ostacoli di natura funzionale, come la paura che il 
prodotto non risponda alle nostre attese, culturale, di non sentirsi adatti o 
all’altezza di poter comprendere il significato di quanto viene offerto, e sociali, 
come il timore di non essere supportati o di essere disapprovati da proprio gruppo 
di riferimento (Bollo, 2012). In ambito culturale è cosa usuale che il compratore 
non sia in possesso delle competenze necessarie per valutare le caratteristiche 
intrinseche del prodotto/servizio che gli viene offerto, per cui il prezzo ha una forte 
funzione “segnaletica” di comunicare il valore del bene che si intende acquistare 
(Solima, 2005) nel caso di una forte asimmetria informativa. Tuttavia è importante 
precisare che spesso le istituzioni non godono di piena libertà nell’applicazione di 
un prezzo perché vincolate da normative che, fissandone il livello (nel caso dei 
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musei statali), creano impedimento al perseguimento di obiettivi di 
massimizzazione economica. La concorrenza nel settore museale, infatti, non è 
basata sul prezzo ma sulla differenziazione dei prodotti, stimolando anche la 
collaborazione con altri soggetti.  
Una nota finale va alle discriminazioni di prezzo verso target specifici come 
studenti, anziani, famiglie e bambini. Esse non devono essere considerate come 
strumenti atti alla massimizzazione dell’attrattività bensì come ragioni “politiche” 
volte alla democratizzazione culturale (Bollo, 2012, p. 86). 
 
1.5.2 La distribuzione 
Nel settore culturale il controllo che l’utente può esercitare sulle variabili “tempo”, 
“luogo” e “flusso di fruizione” sono limitate. Egli deve destreggiarsi tra i tempi di 
esposizione di una mostra, il luogo di proiezione di un film e la durata fissa di uno 
spettacolo dal vivo senza poter aver modo di modificarli, soprattutto nei casi in cui 
la produzione è contestuale al consumo. Per questo, più il fruitore potrà agire sulle 
variabili sopracitate minori saranno i vincoli percepiti alla distribuzione e gli 
impedimenti alla sua fruizione.   
La distribuzione necessita di azioni su tre fronti: il canale, la logistica e la location. 
Il primo caso riguarda la scelta del canale, la sua lunghezza e la numerosità degli 
intermediari. La scelta del canale implica il tenere in considerazione soprattutto le 
caratteristiche del prodotto, oltre all’operato della concorrenza. Un’azienda 
museale potrà decidere se distribuire la propria mostra tramite un’agenzia di 
viaggio che sicuramente ne presenterà anche altre, rendendo di fatto la propria 
mostra come una fra le tante presenti in quel determinato canale. Nel caso invece 
decida di utilizzare un mezzo stampa specializzato per la distribuzione di ticket 
d’accesso, allora otterrà in quel canale una posizione unica ed esclusiva. Seconda 
caratteristica da tenere in considerazione è la lunghezza del canale. Un canale 
diretto identifica la vendita presso la biglietteria in sede centrale, avvalendosi del 
proprio personale dipendente, e la vendita tramite centri di prenotazione online 
dell’azienda. Rientrano anche i casi di aziende multiunit che offrono 
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prodotti/servizi dei musei appartenenti alla stessa azienda madre anche se in 
modalità dislocata sul territorio. La rete indiretta invece è identificabile nelle 
agenzie di viaggio, negli uffici delle compagnie aeree, nelle imprese alberghiere 
locali o di trasporto, negli addetti alle informazioni (informagiovani ecc.) e nei 
circuiti di ticketing online. Da tenersi in riguardo è, infine, la possibilità di 
usufruire contemporaneamente di più canali di vendita in considerazione di una 
difforme distribuzione geografica dei potenziali clienti utilizzando rete diretta per 
le aree contigue al museo e indiretta nelle altre (Moretti, 2002). 
La logistica risulta essere complessa perché aggravata dalla gestione di rischi nei 
casi in cui per l’allestimento di una mostra temporanea fossero prese in prestito 
opere appartenenti ad altri musei, a collezioni private o provenienti dall’estero. In 
questo caso la logistica comprende anche la copertura assicurativa, le procedure 
doganali e tutte le attività per prevenire eventuali danneggiamenti e per una loro 
corretta conservazione (Pirani, 2010).  
La strutturazione della location comprende sia le condizioni interne quali il setting 
spaziale, il percorso dell’allestimento, la predisposizione di aree per il confort, il 
riposo e la discussione, il rapporto che si instaura con il personale e con gli altri 
visitatori, così come la “messa in accessibilità” dell’evento, intesa come la facile 
individuazione e raggiungibilità dello stesso, tramite la dotazione di (Argano & 
Dalla Sega, 2005): 
 presenza di parcheggi adeguati e vicini; 
 presenza di segnaletica esterna che faciliti il raggiungimento dell’evento; 
 abbattimento di barriere architettoniche; 
 predisposizione di servizi pensati per categorie di utenti affetti da disabilità; 
 organizzazione di punti informativi e di orientamento; 
 servizi di trasporto aggiuntivi che colleghino l’evento con il centro città; 
 eventuali servizi digitali per applicazioni mobile che aiutino a individuare e 
raggiungere l’evento con diversi mezzi di trasporto. 
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1.5.3 La comunicazione  
Il rapporto tra la cultura e la comunicazione pubblicitaria è articolato e a volte 
contraddittorio. Le insufficienti risorse economiche da destinare a queste attività 
impediscono molte organizzazioni di poter avvalersi del supporto di agenzie 
pubblicitarie e di usufruire dei grandi mezzi di comunicazione di massa a favore 
di spazi pubblicitari su stampa (pagine di cultura nei quotidiani e riviste 
specializzate), affissioni, pubblicità su emittenti radiofoniche locali, pieghevoli e 
internet. I contenuti culturali sono contraddistinti da complessità reale o percepita 
e per poter fornire delle efficaci motivazioni alla partecipazione e suscitare 
curiosità sarebbe necessaria, quindi, una frequente emissione di lunghi messaggi o 
l’acquisto di grandi spazi pubblicitari. Queste esigenze, tuttavia, sono incongruenti 
con le politiche pubblicitarie basate sulla sintesi, immediatezza, gerarchia e 
semplificazione dei contenuti. Il committente dovrà quindi persistere alla 
complessità e premere su espedienti capaci di incoraggiare attrattiva fornendo 
approfondimenti informativi tramite la pagina web istituzionale o quella dedicata 
all’evento e dei dépliant proposti in sede, ottimali per la flessibilità alle molteplici 
occasioni di utilizzo e dal costo limitato in termini sia relativi che assoluti. Il direct 
marketing in termini di direct mailing, newsletter, inviti tramite posta o telefono, 
è molto utilizzato nei confronti del target dei fedeli e del pubblico di nicchia degli 
esperti, cui sarà possibile offrire comunicazioni approfondite, personalizzate e 
frequenti soprattutto a ridosso dell’inaugurazione dell’evento o in prossimità della 
sua scadenza. I social network in questo campo stanno ancora muovendo i primi 
passi e si dimostrano uno strumento valido a colpire soprattutto i giovani e gli 
inesperti, per creare attesa, passaparola positivo e convinzione.   
Il processo di comunicazione e rafforzamento del brand delle organizzazioni 
culturali passa, tuttavia, soprattutto tramite le relazioni pubbliche e l’ufficio stampa 
che stanno attraversando un momento di forte sviluppo grazie alla “forte enfasi 
attribuita alla dimensione sociale dell’agire dell’istituzione culturale e dalla ricerca 
di un più vasto consenso della collettività” (Severino, 2011). Le attività delle 
relazioni pubbliche si sostanziano nel mettere in contatto l’organizzazione con gli 
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stakeholder e gli interlocutori di maggiore interesse come giornalisti, enti di 
rappresentanza, opinion leader, soci, azionisti ecc. e provvedere alla brand 
awareness, la cura delle azioni ordinarie e la gestione delle crisi. Negli ultimi anni 
le organizzazioni culturali fortemente dipendenti da sovvenzionamenti pubblici e 
sponsorizzazioni private sono solite pubblicare un Annual Report a forma di 
rendiconto istituzionale per richiamare il legittimo sostegno all’operato futuro.  
L’ufficio stampa gestisce le relazioni con i media per assicurarsi una copertura 
informativa sui molteplici canali di comunicazione senza corrispondere 
pagamenti. La gratuità è controbilanciata dall’impossibilità di poter prevedere il 
momento in cui gli articoli verranno pubblicati e di gestirne i contenuti. Nelle 
organizzazione a budget pubblicitario particolarmente limitato l’ufficio stampa è 
l’unica forza aziendale capace di promuovere e conferire valore alle proprie 
iniziative (Bollo, 2012). 
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2 Una questione di valore  
 
2.1 Il museo-impresa 
 
Il museo può essere definito come “un’impresa, ovvero un’organizzazione di 
risorse finanziarie, tecniche ed umane, materiali e immateriali, finalizzata alla 
produzione di beni e servizi di maggior valore con cui soddisfare i bisogni” 
(Cerquetti, 2014, p. 32). Il fine ultimo dell’impresa culturale è non 
necessariamente di tipo monetario basato sulla massimizzazione del profitto, come 
già descritto in precedenza –fatta eccezione per le imprese orientate al mercato e 
alla riproduzione prototipale (quadrante 3 della Figura 2)– ma di tipo “economico”, 
soprattutto  nel caso di imprese pubbliche o no for profit che si impegnano nel 
cercare di ottenere il massimo valore dalle risorse di cui dispongono attraverso il 
processo di acquisizione, trasformazione e di soddisfazione dei consumatori. Di 
fatti ciò coincide con la definizione di museo quale macchina complessa aperta, 
cognitiva e socio-tecnica: aperta perché volta all’offerta dei servizi di utilità sociale 
per diffondere sapere e cultura, di informazione, di apprendimento, di educazione 
e di accoglienza al pubblico; cognitiva perché tratta e plasma le conoscenze di cui 
dispone per produrne di nuove; socio-tecnica perché supportata da risorse umane 
e mezzi di produzione (Cerquetti, 2014). Ovviamente ciò non implica indifferenza 
rispetto alla redditività, indispensabile per operare sul mercato. Il suo 
raggiungimento è possibile sia grazie ai finanziamenti pubblici, stanziati sulla base 
del grado di apprezzamento e gradimento dimostrato dal pubblico nei confronti dei 
servizi e del valore erogati dal museo, sia alle entrate attribuibili alle vendite dei 
biglietti d’ingresso, anche se, purtroppo, fare affidamento totale su queste ultime è 
impossibile. Esse sono spesso insufficienti anche a raggiungere il pareggio dei 
costi sostenuti (Montella, 2003). In definitiva, il raggiungimento di obiettivi 
economici non è incoerente con il raggiungimento degli obiettivi sociali ma anzi 
obiettivi economici coerenti con la mission dell’impresa culturale agevolano il 
raggiungimento degli obiettivi sociali.  
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2.2 Il valore culturale e il valore economico 
 
Riuscire a definire il valore erogato da un museo non è semplice poiché esso è 
multidimensionale e non si riferisce solo alle utilità che direttamente o 
indirettamente traggono tutti i suoi portatori di interesse, al prezzo e a 
all’importanza che i mercati o gli individui attribuiscono ai beni (valore 
economico) ma racchiude anche quello riferibile al significato dei beni (valore 
culturale). Nel campo culturale, infatti, il consumatore esprime un’attitudine di 
cumulazione di soddisfazione nel tempo. A differenza della figura astratta 
dell’individuo che massimizza la propria utilità in una dimensione a-temporale, il 
consumatore culturale vuole vivere un’esperienza che gli conceda sia una 
soddisfazione immediata che la possibilità di accumulare conoscenze ed 
esperienze nel tempo per farsi guidare nelle sue scelte future. In quest’ottica, il 
valore culturale del bene/esperienza ricopre, per lui, fondamentale importanza e si 
costituisce dalla sommatoria di diverse categorie di valori ad esso attribuibili quali 
storico, simbolico, spirituale, sociale, estetico, di autenticità, intrinseco, derivato 
da scarsità, di bene pubblico impuro e di elemento del Patrimonio Nazionale e 
utile. Per fare riferimento a questa molteplicità di valori costituenti è stata coniata 
l’espressione “costellazione del valore”, e ad essa ci si riferisce nel momento in 
cui si parla di valore culturale di un bene (Moretti, 2002) (Cerquetti, 2014). In 
particolare il valore storico e come elemento del Patrimonio Nazionale ne indica 
l’excursus di riconoscimento dello stesso come testimonianza materiale o 
immateriale di una civiltà, delimitata geograficamente o etnicamente, e il suo 
potere di stabilire un senso di continuità con il passato. In questo senso molti beni 
ottengono valore perché appartenuti a re, personaggi storici o civiltà antiche ecc. 
o perché sono il risultato di un processo politico (come i musei locali in Germania 
sviluppati durante il periodo nazista). Il valore simbolico si riferisce alla sua natura 
di essere depositario di un segno e un significato; il valore spirituale al significato 
che esso ha assunto per una religione, come una reliquia; il valore sociale per il 
ruolo o l’influenza che esso può esercitare nelle relazioni tra individui quali 
l’identificazione o l’esclusione; il valore estetico guarda alle sue qualità, quali 
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bellezza e forma, mentre l’intrinseco ne valuta la sommatoria di tutte le 
componenti materiali e le ore di lavoro in esso incluse (in questo caso le categorie 
di valutazione sono di mercato e funzionali al riconoscimento del valore culturale). 
Il valore di autenticità ne richiama l’originalità mentre quello di scarsità 
l’impossibilità di poterne realizzare un altro identico, quindi la sua rarità. In questo 
ultimo caso rientrano tutti i beni oggetto di collezionismo caratterizzati da non 
riproducibilità fisica e simbolica perché ne mancano le competenze o conoscenze 
per ricrearlo o perché non è più presente il simbolo cui esso era associato.   
Come qualsiasi altro bene appartenente a categorie non culturali, quello museale è 
oggetto di una valutazione economica, proprio per la funzione del museo quale 
impresa.   
La valutazione dell’impatto economico (VIE) vuole fornire una stima del valore 
valore economico d’uso del bene culturale, misurato dall’impatto economico 
diretto e dalle esternalità positive indirette e indotte che le organizzazioni creano 
sul territorio e sulla qualità della vita della collettività, valutate sulla base dei prezzi 
applicati e dei volumi di prodotto creati (Sanesi, 2014). Per effetto diretto viene 
intenso il consumo culturale ottenuto sommando le spese dei privati in cultura e in 
servizi aggiuntivi presso ristoranti, alberghi, negozi, esercizi pubblici ecc., le spese 
degli operatori pubblici per i servizi forniti a titolo gratuito o sottocosto 
(limitatamente alla differenza tra i costi sostenuti e i ricavi ottenuti dagli utenti), le 
erogazioni a vario titolo dai privati, sia sotto forma di donazioni che di 
sponsorizzazioni e  le spese nette effettuate da tutti gli altri stakeholders (fornitori, 
artisti, giornalisti ecc.). L’effetto moltiplicatore generato dal mercato culturale 
sulla supply chain di una determinata area è l’insieme degli effetti secondari o 
indiretti che le attività culturali comportano quale stimolo all’economia locale e 
sono espressi dall’acquisto di beni e servizi (interazioni commerciali secondarie) 
dei fornitori dell’organizzazione e da questi ultimi verso i loro fornitori per effetto 
dell’aumento della domanda generata e dall’attrattività sui soggetti non residenti, 
turisti nazionali e esteri, che generano ritorni sulle attività commerciali dell’area. 
Inoltre si ricordi l’effetto più generale di aumento di notorietà e crescita 
dell’immagine dell’area, che in un’ottica di marketing territoriale può risultare 
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molto significativa, la possibilità di attrazione di nuove imprese culturali nella zona 
e il richiamo di nuovi investimenti esogeni. L’effetto economico indotto invece 
comprende l’incremento del livello di reddito e consumo dei residenti derivante 
dallo sviluppo dell’economia locale e dall’innalzamento della qualità della vita 
(Mailander, 2012).  Queste componenti mostrano la natura del bene culturale quale 
bene pubblico impuro, per la sua non escludibilità e non rivalità, anche se (da qui 
impuro) la sua fruizione può essere soggetta al pagamento di un biglietto 
d’ingresso, sebbene anche a un prezzo non di mercato, e limitata alla capienza 
ottimale della struttura.   
 
Figura 6 Impatto economico complessivo 
Fonte: adattamento da Figura 2.1 in Valentino P.A. (a cura di), L’arte di produrre Arte 
 
La valutazione, invece, del valore economico di non uso comprende il valore di 
esistenza riconosciuto al bene anche nel caso in cui non se ne disponga, il valore 
di opzione dato dalla possibilità di usufruirne in futuro sebbene non nel presente, 
ed il valore di lascito tale da garantirne tutela per permetterne la fruizione da paret 
delle generazioni future. In sintesi, non si può disgiungere l’ambito culturale da 
quello economico, come rappresentato nella figura 7. 
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Figura 7 Valore culturale e valore economico 
Fonte: adattamento da Cerquetti (2014) 
 
2.3 Un museo marketing oriented per generare 
benefici strumentali e intrinseci 
 
Nel momento in cui il museo viene gestito in maniera efficace ed efficiente, 
secondo un’ottica marketing oriented, sarà possibile per l’utente usufruire di una 
serie di benefici strumentali e intrinseci che saranno la base per lo sviluppo di un 
rapporto fiduciario con l’impresa. Operare con attenzione al mercato significa 
porre attenzione a tutti i punti di contatto museo-pubblico, e non limitarsi alla 
definizione dei servizi core e ampliati, quali l’allestimento, l’offerta del bookshop, 
i servizi di ristorazione (se presenti) o le visite guidate, ma essere presenti e pronti 
a rispondere alle richieste estemporanee dei clienti, alle critiche e riuscire a gestire 
bene gli imprevisti. Queste che sembrano attività ordinarie nel mondo dei servizi, 
non lo sono ancora nell’ambito museale. Troppo spesso il cliente viene considerato 
ancora come un numero e lasciato a sé durante il percorso di visita, senza offrirgli 
la possibilità di chiedere chiarimenti, esprimere le proprie considerazioni negative 
o semplicemente permettergli di manifestare, al momento dell’uscita, un parere 
sull’esperienza appena vissuta. Anche musei di medie dimensioni sono ancora 
sprovvisti di strumenti di rilevazione degli umori dei visitatori e incapaci di 
cogliere indizi importanti per migliorare la propria offerta. Uno, e spesso l’unico, 
strumento utilizzato in questo ambito è il “libro dei commenti”, certamente utile 
per comprendere cosa è stato apprezzato dell’offerta e denso di pensieri personali 
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positivi ma certamente inadatto per potervi dedurre un vero giudizio di 
soddisfazione della clientela. Secondo le parole di Hudson, già dal 1985 quindi, si 
estende la nozione di servizio museale a tutti i momenti di incontro tra il museo e 
il suo pubblico: “service, in museum terms, does not mean merely preparing 
exhibitions, running an education department, publishing bookltets and postcards 
and all other planned, controlled activities. It includes dealing promptly and 
reliably with questions, complaints and requests for facilities from the public, with 
matters which are planned, uncontrolled, and quite possibly inconvenient” 
(Hudson, 1985, p. 10). Da questo può essere compreso quanto lo stock 
musealizzato non rappresenti l’output di un museo ma il suo input, su cui lavorare 
per progettare e comunicare il valore il servizio, che deve andare oltre la mera 
esperienza estetica, secondo un’evoluzione progressiva che lo porta ad essere 
definito da un luogo di educazione (place of education) a un luogo di 
apprendimento (place for learning). Secondo questa definizione, i musei marketing 
oriented, rispetto alle altre organizzazioni operanti all’interno del settore culturale, 
si definiscono per essere (Cerquetti, 2014):  
- Cultural heritage-based, perché attivi nella conservazione di beni culturali 
che rappresentano lo stock di base per l’attività istituzionale; 
- Service or experience-centred, poiché la loro attività core è data non dalla 
conservazione ma dai servizi e le esperienze presentate; 
- Mission oriented, ossia orientati alla valorizzazione del patrimonio e non al 
mercato; 
- Learning oriented, essendo l’innalzamento delle dotazioni personali il fine 
ultimo delle attività di valorizzazione.  
È proprio grazie al loro essere service or experience-centred e learning oriented 
che i consumatori ricevono benefici strumentali e intrinseci dalla fruizione di 
esperienze culturali. È stato infatti dimostrato come un’esposizione frequente  a 
consumi e attività culturali, aiuti a migliorare le capacità umane cognitive e di 
apprendimento, un cambiamento in positivo dell’atteggiamento, una maggiore 
autodisciplina, una maggior capacità di ottenimento dei risultati, di sviluppo delle 
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abilità di lavoro in squadra e interazione, la diminuzione dello stato di stress, il 
miglioramento dello stato di salute degli ammalati negli ospedali e il 
consolidamento delle reti sociali (benefici strumentali). Sono poi annoverate la 
possibilità di evasione e di rottura dalle abitudini quotidiane e di ricerca del diverso 
e la possibilità di trascorrere il proprio tempo libero in un’occupazione eccitante, 
aperta alla condivisione di opinioni e idee con persone anche estranee, quelli che 
vengono definiti benefici intrinseci.   
 
2.4 I cambiamenti dello scenario 
 
Il trentennio conseguente al boom economico Italiano, sino all’incirca agli anni 
80, ha rappresentato per le organizzazioni culturali un periodo di affermazione e 
florido sviluppo, in conseguenza dell’aumento del benessere popolare, 
dell’aumentare dei redditi e dell’occupazione e di un più elevato grado di 
istruzione; la domanda di cultura in questo contesto trovava terreno di crescita. 
Tuttavia, dai decenni successivi si è dovuto fare il conto con la crisi della lira, la 
crescita delle spese, gli aumenti del deficit e la riduzione dei contributi pubblici 
che hanno scoraggiato e rilegato il consumo culturale, frenando la crescita dei 
pubblici usufruenti. Si è dovuto affrontare, quindi, il problema di gestire questi 
cambiamenti e poter far fronte alle nuove tendenze di carattere sociale, 
istituzionale ed economico emergenti.   
Le trasformazioni della società moderna hanno fortemente influenzato l’offerta di 
cultura. Fenomeni quali l’invecchiamento della popolazione, il rallentamento della 
crescita demografica, l’aumento della disoccupazione, il processo di 
globalizzazione economica e sociale, che hanno condotto a una maggiore 
integrazione del commercio mondiale, l’immigrazione, che ha sviluppato le 
possibilità di relazionarsi con culture e razionalità diverse e ha allentato il legame 
uomo-territorio e ridato importanza alle politiche di sviluppo locali, finalizzate a 
rendere un’area appetibile, la necessaria riqualificazione di alcuni sostrati societari 
disagiati, l’aumentare dei single e delle famiglie mononucleari, così come la 
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sempre più marcata presenza nel mondo del lavoro della donna e l’aumento del 
livello di istruzione, hanno provocato da una parte effetti inevitabili sull’offerta, 
ma dall’altra si sono dimostrati una spinta alla realizzazione di investimenti 
culturali (Severino, 2011).  
Di particolare rilevanza si mostra il cambiamento dello stile di vita delle persone: 
il tempo libero, quale tempo del non lavoro, di cui l’individuo può disporre con 
discrezionalità di scelta in maniera più o meno attiva per fini creativi e ricreativi, 
assume un valore sociale ed esistenziale. Esso concorre alla crescita umana e 
spirituale dell’uomo, riesce ad avere effetti positivi sulla qualità della vita di 
ognuno di noi ed è per questo che la sua domanda è sempre più articolata, variegata 
e in crescita, alla ricerca di contenuti di intrattenimento, evasione, educazione ed 
esperienze estetiche in grado di apportare benefici reali e durevoli ai soggetti. In 
un contesto sociale in cui entrambi i genitori lavorano o il genitore è unico, il tempo 
libero a disposizione diminuisce; in un contesto in cui il costo della vita porta a 
preferire lo stabilirsi in zone periferiche della città maggiormente accessibili dal 
punto di vista economico e il tessuto culturale cittadino diviene multietnico, 
aumenta fortemente la competizione tra organizzazioni culturali che si contendono 
la fascia quotidiana di tempo libero a disposizione del singolo e aumenta anche la 
necessità di emergere rispetto a forme di intrattenimento a più basso costo e diverse 
(quali ad esempio i programmi televisivi). Le forme più differenziate di consumo 
culturale sono il riflesso della generale instabilità e differenzazione dei gusti e degli 
interessi dei consumatori, i quali trovano pronte sempre più ampie possibilità di 
scelta. I settori chiamati a soddisfare queste richieste sono i più vari, quali sport, 
viaggi, arte, spettacolo, lettura, musica ecc., sulla scia del fenomeno della 
“terziarizzazione” che vede nel settore dei servizi il trasferimento di un numero 
sempre maggiore di occupati dell’industria. Purtroppo in una situazione 
economica dai bassi livelli di reddito medi, provata dalla recessione, sono stati 
fortemente condizionati sia il contesto in cui si doveva affacciare l’offerta di 
cultura che la domanda stessa. In questo senso, i mezzi di comunicazione e le 
tecnologie dell’informazione assumono un ruolo di importanza fondamentale nel 
riuscire a supportare l’offerta per farsi conoscere, perfezionarsi, incontrare la 
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domanda, creare coinvolgimento e raccogliere consensi. Solo una domanda ben 
informata potrà scegliere coscientemente tra le varie proposte che la 
globalizzazione propone. La concorrenza, nel campo culturale, non è locale ma 
globale. Il marketing può contrastare la fragilità delle organizzazioni culturali 
affette da problemi manageriali e di sostentamento che obbligano a scelte 
organizzative di breve periodo, inadatte a raggiungere risultati solidi di lungo 
termine, e aiutarle a rapportarsi in modo adatto al mercato (Solima, 2005). 
 
2.5 I consumi culturali in Italia 
 
Prendendo in esame i dati più recenti forniti dall’Istat e dai rapporti annuali 
Federculture, è possibile delineare i trend e i cambiamenti più significativi che si 
sono mostrati nel corso dell’ultima decina d’anni nel mercato dei consumi culturali 
italiani, ponendo particolare attenzione alle considerazioni circa le contrazioni 
verificatesi a seguito della crisi che ha investito l’Europa. Particolare accento verrà 
posto nei confronti del sistema museale e delle mostre, argomento in esame del 
presente lavoro.   
Considerando il caso dell’Italia, tra il 2001 e il 2011 la spesa dei cittadini in 
consumi culturali era cresciuta del 26,3%, registrando un aumento del 6,1% per 
musei e mostre, benché con posizioni inferiori rispetto agli altri paesi europei.  
Nel 2012, dopo un lungo trend di crescita costante durato oltre dieci anni, la spesa 
per cultura e ricreazione delle famiglie italiane subisce un calo significativo:  
 -4,4%, a fronte di una riduzione della spesa totale pari al -1,4%. Il valore 
complessivo nel 2012 è di circa 69 miliardi di euro pari al 7,1% della spesa totale 
delle famiglie. Nell’arco dei dieci anni precedenti, dal 2002 al 2011, la spesa 
culturale degli italiani in ricreazione e cultura era cresciuta del 25,4% (Figura 8).  
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Figura 8 Spesa delle famiglie italiane 2002-2012 
 
Questa netta inversione di tendenza fa retrocedere gli indicatori percentuali dei 
livelli di fruizione culturale e ricreativa delle famiglie italiane di visita alle mostre 
e ai musei ai livelli registrati negli anni 2002, quelli di dieci anni prima. I valori 
percentuali di fruizione e di intrattenimenti culturali e ricreativi in Italia nel 2012 
si attestano al 28%, contro il 28,1% del 2002. Nel 2012 i visitatori di mostre e 
musei diminuiscono del 5,7%, così come crolla anche la fruizione in tutti i settori. 
La partecipazione culturale complessiva (coloro che fruiscono di più di un 
intrattenimento culturale nell’arco dell’anno) è ferma al 32,8%, in calo rispetto al 
2011 dell’11,8% (Figura 9).  
 
 
Figura 9 Fruizione di intrattenimenti culturali e ricreativi in Italia- Var 2012/2011 
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In questo contesto generale di riduzione dei consumi, i siti culturali statali 
registrano, nel 2012, 4 milioni di visitatori in meno rispetto al 2011. Gli ingressi 
complessivi sono stati 36,4 milioni e gli introiti 113 milioni di euro, un -9,5% 
rispetto all’anno precedente (Figura 10). Il medesimo trend negativo si registra 
anche nei sistemi museali civici, gli stessi che negli anni precedenti avevano 
concorso al rilancio della vita culturale in molte città. Nel 2012 perdono molti 
visitatori i musei di Roma, Torino, Milano, Palermo, Bologna, Genova.  
 
Figura 10 Visitatori dei siti culturali statali - serie storica 1996/2011 
 
Questo clima negativo si evince anche dal confronto internazionale sulle mostre 
d’arte: nessuna mostra italiana è presente nella classifica internazionale di quelle 
più viste nel 2012. Gli ingressi conseguiti dalle esposizioni nelle nostre città sono 
molto lontani da quelli delle capitali internazionali.  
Anche il 2013 rappresenta un anno di crisi per il mercato della cultura. Sulla scia 
dell’anno precedente continuano a calare la sua spesa totale e la sua incidenza sul 
budjet famigliare che dal 6,8% del 2012 scende al 6,6% nel 2013. 
Fortunatamente, nel 2014, dopo due anni di crisi, si assiste a nuova crescita: le 
spese famigliari italiane per cultura e ricreazione crescono del 2,1%, circa 1,4 
miliardi di euro in più rispetto al 2013, attestandosi a un valore complessivo di 
66,1 miliardi di euro, dopo che si era registrato un calo del 4,4% sul 2012 e uno di 
circa il 10% sul 2011. L’incidenza della spesa culturale sul totale torna a crescere, 
è il 6,7%, anche se non si recuperano i valori del 2010-2011. Cosa importante 
   36 
 
segnalare è che l’aumento per le spese culturali sono il quadruplo rispetto a quelle 
famigliari complessive: un +2% contro un +0,5% (Figura 11).  
 
Figura 11 Spesa delle famiglie italiane 2004-2014 
 
Nella Figura 12 è riportato l’andamento delle spese famigliari italiane per 
intrattenimenti culturali e ricreativi dal 2004 al 2014, da cui è possibile evincere il 
trend sopra descritto. 
 
Figura 12 Andamento della spesa delle famiglie italiane per ricreazione e cultura - 2004/2014 
 
In crescita, nel 2014, è anche la fruizione. Gli italiani rinnovano il loro interesse 
verso le attività culturali, in particolare per le visite a musei e mostre (7,7%) che si 
dimostrano essere le attività maggiormente accresciute, in netto distacco rispetto a 
concerti (2,2%), teatro (2,2%) e cinema (1,7%). Anche in questo caso emerge 
un’inversione di tendenza dai due anni precedenti in cui questi settori avevano 
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registrato un forte calo: teatro -15%, mostre -12,2%, e concerti -14,4%.   
Se si disaggrega l’analisi per macro-area regionale che per Regione sono evidenti 
differenze significative sul fronte della spesa che su quello della fruizione. In 
dettaglio, le spese culturali sono più elevate nel Nord-Est (125 euro) e nel Nord-
Ovest (119 euro), il Centro si allinea con la media nazionale (95,7 euro), il Sud ne 
rimane al di sotto (57,5 euro) e nelle Isole si assiste a un crollo (38,7 euro). La 
regione nella quale la spesa in cultura è maggiore è il Trentino Alto Adige con 165 
euro di spesa mensile famigliare, quasi 1900 euro l’anno, mentre è in Sicilia che si 
spende meno con 37,7 euro l’anno, circa il 22% della spesa di una famiglia trentina 
e meno della metà della media italiana di circa 94 euro. In Toscana la media è di 
106,24 euro.  
Delle simili considerazioni possono essere fatte sui tassi di partecipazione, che 
variano considerevolmente da regione a regione così come a livello di macro-aree. 
Ad esempio i musei del Nord sono visitati dal 33,6% dei cittadini e nel Sud dal 
16,4%, circa la metà. 
 
2.5.1 Gli estremi opposti del consumo culturale italiano 
Dall’analisi disaggregata dei dati sulla fruizione culturale degli italiani emerge che 
il comportamento di consumo culturale si manifesta in due modalità opposte: i 
fruitori forti e gli astensionisti. Ogni anno, nel settore museale, il valore medio dei 
cittadini frequentanti è pari al 28%. Tra questi coloro che effettuano visite pari a 7 
volte o più nell’arco di 12 mesi sono il 2,4% mentre il 21% da 1 a 3 volte in un 
anno. Si potrebbe dedurre che gli italiani siano attratti solo occasionalmente dagli 
eventi culturali, e che essi rappresentino comunque una fascia ridotta della 
popolazione (Figura 13).   
Se si procede, infatti, nella definizione dell’astensione culturale, i dati dell’anno 
2014 forniti dal Rapporto annuale di Federculture del Luglio 2015, dicono che il 
70% degli italiani non va, nell’arco di un anno, a visitare né una mostra né un 
museo. In complessivo 1/5 della popolazione italiana, il 19,3%, dichiara di non 
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usufruire di alcun intrattenimento culturale nell’arco dell’anno, né di aver letto dei 
libri o dei quotidiani (Figura 14).  
 
Figura 13 Persone di 6 anni o più che hanno fruito di intrattenimenti culturali negli ultimi 12 mesi, anno 2014 
 
 
Figura 14 persone di 6 anni o più che NON hanno fruito di spettacoli o intrattenimenti culturali negli ultimi 12 mesi, 
anno 2014 
 
A livello regionale l’astensionismo raggiunge punte del 91%, ad esempio per il 
teatro in Sicilia, e soglie di astensione complessiva massima oltre il 30% in 
Basilicata, Calabria e Puglia, e minima inferiori al 10% in Trentino-Alto Adige, 
Friuli Venezia Giulia e Valle d’Aosta. In Toscana il livello d’astensionismo per 
mostre e musei risulta pari al 63,3% e quello complessivo del 14%. 
L’astensionismo comincia ad aumentare dopo il termine dei percorsi di studio 
superiori e universitari. Nella classe d’età 25-34 si nota un raddoppiamento di tale 
indice al 12,6% sul 5,7% della fascia precedente. Mano amano che l’età avanza 
l’astensionismo complessivo purtroppo continua a salire, fino a superare il 46% 
per gli over 75 (Figura 15). 
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Figura 15 L'astensione complessiva per fasce d'età e prezzo 
 
2.5.2 I numeri del sistema museale e delle mostre 
italiane 
Nel 2014 i visitatori dei musei civici e di quelli statali mostrano un incremento 
rispetto alle flessioni registrate negli anni precedenti; i visitatori dei musei statali 
salgono a sopra i 40 milioni, un 6% in più rispetto al 2013 e un 7,2% in più per 
quanto riguarda gli introiti. 
 
Figura 16 Fruizione di intrattenimenti culturali e ricreativi in Italia - Var. 1996/2014 
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In particolare: 
- I visitatori sono stati 40.287.393, rispetto al 2013 si segnala un +6,2% che 
corrisponde a +2.355.687 visitatori; 
- Gli introiti sono stati 134.860.105 €, rispetto al 2013 si segnala un +7% che 
corrisponde a +8.784.486 €; 
- Gli ingressi gratuiti sono stati 21.346.214, rispetto al 2013 si segnala un 
+5% che corrisponde a +987.067. 
Questi risultati sono stati incentivati dal nuovo piano tariffario museale promosso 
dal Ministro dei beni e delle attività culturali e del turismo, Dario Franceschini, 
entrato in vigore dal 1 Luglio 2014 che prevede, tra gli altri, l’entrata gratuita ai 
musei per i solo minori d’età, degli sconti sino ai 25 anni e per alcune categorie 
professionali quali gli insegnanti, pagamento del biglietto anche per gli over 65 e 
istituzione della DOMENICAALMUSEO che prevende l’ingresso gratuito a tutti 
i musei statali tutte le prime domeniche del mese per egualizzare l’accesso alla 
cultura. Effettivamente ciò ha accelerato fortemente la tendenza positiva 
all’aumento dei visitatori registrata nel 2014. Solo nel 2° semestre 2014 infatti il 
numero dei visitatori nei luoghi della cultura statali è aumentato di circa 1.300.000 
unità (+6,4%), l’aumento degli ingressi gratuiti è stato di 350.000 unità (+ 3,6%) 
ma è nella crescita degli introiti che si registra il dato più rilevante, con un aumento 
di circa 6.300.000 euro (+9%), come mostrato dai dati MiBACT sotto presentati. 
 
 
Figura 17 confronto totale visite paganti, non paganti e introiti Luglio – Dicembre 2014/2013 
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I musei civici registrano degli incrementi di visite importanti soprattutto a Firenze 
(+11,5%), a Genova (+12,5%) e a Palermo (+8%). 
A livello nazionale, le mostre d’arte nel 2014 hanno avuto un andamento positivo: 
le prime 10 più visitate dell’anno totalizzano 2,4 milioni di visitatori, il 13% in più 
di quanto avvenuto l’anno precedente.  
 
2.5.3 Il finanziamento alla cultura 
La programmazione finanziaria 2015-2017 prevede un lieve incremento, del 3% 
in tre anni, delle risorse finanziarie destinate all’investimento in cultura. Si passerà 
da 1.563.128.722 euro del 2015 a 1.610.197.535 euro nel 2017 (Figura 18). 
L’entità delle risorse statali per il settore è comunque esigua. Ne è testimone il loro 
valore relativo: lo 0,13% rispetto al PIL e lo 0,19% del bilancio dello Stato. 
 
 
Figura 18 Il bilancio del MiBACT 
 
Dal 2015 è stata colpita un’altra importante fonte di finanziamento alla cultura, le 
Camere di Commercio. L’articolo 28 della legge 114/2014 di conversione del 
decreto legge “Pubblica Amministrazione” n. 90/2014 stabiliva di ridurre il diritto 
annuale da corrispondere alle Camere di Commercio a carico delle imprese del 
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35% nel 2015, del 40% nel 2016 e del 50% nel 2017. A valle dell’applicazione 
della legge, la riduzione del diritto camerale comporterebbe un decremento degli 
interventi diretti in cultura di euro 52.748.552, con un effetto recessivo 
moltiplicativo, vale a dire comprensivo dei benefici economici indotti anche su 
settori contigui, di euro 139.401.617 nel 2017 (Figura 19). 
 
Figura 19 Riduzioni previste - Risorse per la Cultura 
 
Secondo i dati più aggiornati risalenti al 2013, anche gli investimenti dei Comuni 
italiani sono in lieve ripresa segnalando un incremento del 2,8% rispetto al 2012 
per un totale di circa 2 milioni di euro.  
Sono, invece, ancora in calo gli investimenti in cultura effettuati negli ultimi anni 
dalle Province pari nel 2013 a 131 milioni di euro, -18% sul 2012 e dimezzati, -
52%, rispetto al 2006. Ben 144 milioni in meno. 
I trend degli investimenti privati in cultura, invece, sono ancora in maggior parte 
negativi. 
In particolare nel 2013, dagli ultimi dati ACRI disponibili, i volumi delle 
erogazioni provenienti dalle fondazioni bancarie sono scese sotto la soglia dei 300 
milioni di euro, attestandosi a 269 milioni di euro. Se si considerano i livelli 
registrati nel 2007, quando si era raggiunto il picco 524 milioni, si registra un vero 
   43 
 
dimezzamento (255 milioni in meno) e un 12% in meno sul 2012 (Figura 20). 
 
 
Figura 20 Le erogazioni delle fondazioni bancarie 2006 - 2013 
  
Ugualmente netto è il calo delle risorse derivanti dalle erogazioni liberali da parte 
dei privati (persone fisiche, imprese ed enti commerciali): nel 2013 la diminuzione 
sull’anno precedente è stata del 19%.   
Nel confronto sul medio periodo i dati sono ancora più significativi. Grazie all’art. 
100 e all’art. 15 del T.U.I.R., nel 2008 cultura beneficiava di un totale di affluenze 
pari a 60,9 milioni di euro mentre nel 2013 esso è fermo a 36,8 milioni, il 40% in 
meno. Il calo più evidente è quello registrato nelle erogazioni provenienti da privati 
ed enti non commerciali che in un solo anno (2013/2012) diminuiscono di 11 
milioni, il 65% in meno (Figura 21).  
Positive invece, nel 2013, le erogazioni a beni culturali e spettacolo da parte di 
imprese e enti commerciali dell’8,7%, anche se su questa forma di finanziamento 
privato alla cultura si devono sospendere considerazioni vista la recente 
introduzione dell’Art Bonus di agevolazioni fiscali previsto per le erogazioni 
private al settore culturale, i cui effetti saranno visibili solo a termine del 2016 
(Figura 21).  
 
 
Figura 21 Erogazioni liberali nel settore dei beni culturali e dello spettacolo (art. 100 e art. 15 T.U.I.R) 2008 - 2013 
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Per quanto concerne le risorse derivanti dalle sponsorizzazioni a favore di cultura 
e spettacolo, se nel 2013 c'è una leggera ripresa (159 milioni, +6% rispetto al 
2012), nel lungo periodo, tra il 2008 e il 2013, si evidenzia un calo del 41%, 
passando da 269 a 159 milioni di euro.   
In conclusione, gli investimenti dei privati (sponsorizzazioni, erogazioni liberali, 
investimenti delle fondazioni bancarie) nel settore culturale dall’inizio della crisi, 
2008, ad oggi sono diminuiti di circa 389 milioni di euro, vale a dire il 45% in 
meno.  
Un’ultima considerazione ritenuta degna di nota riguarda il turismo culturale. In 
Italia, i flussi turistici nelle città classificate dall’ISTAT come località di interesse 
storico e artistico incidono sul totale delle destinazioni turistiche per il 36% in 
termini di arrivi e per 27% come presenze, con un trend di crescita che sembra non 
accusare flessioni. Dal 2009 al 2013 gli arrivi nelle città d’arte sono incrementati 
del 14,4% e le presenze del 10,8%, con la migliore performance tra i diversi 
segmenti turistici (Figura 22). 
 
 
Figura 22 Arrivi, incidenza percentuale sul totale delle destinazioni 
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Il turismo culturale rappresenta il settore più “ricco” in termini di spesa dei 
viaggiatori. I turisti culturali nel 2014 hanno speso 12,5 miliardi di euro, circa 131 
euro in media per presenza, in crescita del 5,6% sul 2013. 
 
 
Figura 23 La spesa turistica per destinazione - anno 2014 
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3 Una nuova forma di consumo 
 
Il consumatore postmoderno non si accontenta di performance aziendali basate 
sulla proposta di beni e servizi tradizionali ma è alla ricerca continua di consumi 
soggettivi e personalizzati, di emozioni e di esperienze di consumo ad elevato 
contenuto simbolico. Gli effetti della crescita dei redditi sui consumi hanno 
determinato il passaggio dalla richiesta di consumi primari alla richiesta di 
consumi voluttuari e l’affermazione degli stessi come segno di distinzione, 
relazionabile a molteplici variabili, quali socio-anagrafiche e classe sociale per 
citarne alcune, e come simboli esplicativi della personalità di ognuno di noi. In 
questo sistema aumentano le aree dei “prodotti attesi” ed i riferimenti estetici e 
simbolici ad essi associati, così come cambia il concetto stesso di soddisfazione 
che viene assolto da “benefici simbolici”. I consumatori oggigiorno sono esigenti, 
informati, consapevoli delle offerte sul mercato, sanno confrontarle e non si 
accontentano più di tenere un atteggiamento passivo e deferente nei confronti del 
consumo culturale. La vita quotidiana si trasforma in un vero e proprio “prodotto 
artistico” e i consumatori vogliono esserne coinvolti attivamente, mostrano un 
crescente interesse nei confronti di quelle esperienze più interessanti, creative e 
socialmente e mentalmente coinvolgenti. Per questo le aziende culturali devono 
sforzarsi di offrire non solo servizi di qualità, ma atmosfere, ambienti fisici e 
design empatici alle aspettative sempre più ricercate dei visitatori, creando segni 
di differenzazione che attirino i propri clienti convincendoli di poter offrire loro 
esperienze significative.  
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3.1 Verso l’esperienza: il museo quale luogo di 
educazione, apprendimento ed edutainment 
 
Il critico d’arte Roberto Longhi, nel 1987, affermava che il fine ultimo dei musei 
era «di cultura estetica e non didattico; contemplativo e non pedagogico». Pur nella 
meritevole volontà di frenare l’avanzamento dei musei industriali nati nel nostro 
paese a seguito del processo di industrializzazione (Amari, 2001), egli classificava 
il museo quale luogo adatto ad un pubblico esperto, un luogo di studio, di ricerca 
e di apprezzamento estetico, non adatto alla mediazione culturale e orientato 
soprattutto alla conservazione e alla creazione di collezioni. Ora la riflessione si 
sposta sulla funzione educativa, di formazione e di apprendimento del museo, e 
sulla necessità di formare dei professionisti che siano in possesso di competenze 
altre rispetto a quelle di insegnanti e di curatori di allestimenti, per poter accogliere 
il pubblico vasto e indifferenziato dei non esperti. Secondo le parole di De luca 
(De Luca, 2007, p. 101) «il valore educativo di musei e patrimonio consiste nella 
loro innata capacità di generare una molteplicità di processi formativi degli 
individui, nonché di stimolare una vasta gamma di forme di apprendimento. 
Imparare al museo significa procedere dall’osservazione dell’opera d’arte 
potenziando così la capacità di “vedere”, sviluppando la curiosità e l’interesse per 
la scoperta; inoltre l’educazione estetico-critica comporta di per sé 
l’attraversamento di campi disciplinari differenti: umanistici, tecnologici e 
scientifici […]. Conoscere e apprezzare il patrimonio contribuisce a sviluppare nei 
cittadini la coscienza dell’importanza dell’impegno civico nella tutela dei beni 
culturali, aiuta nella formazione della propria identità culturale e facilita il 
riconoscimento del valore e dell’importanza delle diversità […]. Inoltre, 
l’educazione al patrimonio arriva a coinvolgere la sfera emotiva; il tema della 
memoria, ricorrente nei beni culturali, presuppone l’attivazione di una serie di 
meccanismi di apprendimento in cui l’aspetto cognitivo si coniuga con l’aspetto 
affettivo-emotivo e l’immaginazione, creando così i presupposti per forme di 
apprendimento complesse che mettono in gioco l’interazione delle intelligenze, 
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nonché accrescono le motivazione all’apprendimento». Mentre la didattica si 
occupa di ricercare tutte le strumentazioni e i metodi necessari per far conoscere e 
interpretare l’oggetto, l’educazione mira a creare un legame tra il soggetto e 
l’oggetto che possa durare nel tempo. Il contatto con le opere esposte è stimolo alla 
curiosità, all’analisi critica e al porsi interrogativi riguardanti ambiti lontani dal 
quotidiano, aprendo a una nuova forma di comunicazione visitatore-museo e un 
nuovo approccio all’apprendimento. In quest’ottica, didattica e apprendimento 
divengono concetti complementari anche se è possibile che gli effetti dell’una, 
(l’educazione - quale conseguenza dell’azione didattica), siano temporalmente 
distanzi rispetto a quelli dell’altra (apprendimento). In effetti, la finalità educativa 
è stata da sempre uno degli scopi fondamentali dei musei mentre quella di indurre 
all’apprendimento nasce dall’esigenza e dalla volontà di scomporre e analizzare il 
pubblico secondo categorie di bisogni e aspettative differenti. L’assumere che la 
funzione educativa non sia la funzione centrale del museo – a favore 
dell’apprendimento – implica il sapere e il volerne riorganizzare la gestione, 
ridefinire l’immagine con cui ci si presenta al pubblico, rielaborare i criteri di 
programmazione e di formazione del personale (da personale che impone divieti, 
a personale che accompagna il pubblico), rimodellare lo spazio, le modalità di 
orientamento e l’atmosfera interna, e integrare nuove figure, quali i responsabili 
delle sezioni educative, nelle attività ordinarie di pianificazione delle attività 
espositive temporanee o di allestimento delle collezioni permanenti. La difficoltà 
risiede nel riuscire a conciliare la soddisfazione della nuova domanda museale, alla 
ricerca di esperienze e di apprendimento, ampliando le funzioni del museo, pur 
mantenendo salde quelle costitutive la sua identità, quali manutenzione, 
conservazione e studio delle opere. Nuove categorie, come i ragazzi, i bambini e 
gli adolescenti stanno diventando target privilegiati dell’offerta museale, nella 
consapevolezza che il futuro dipende da loro. Già Bordieu affermava: «Sarà 
difficile che un adulto entri in un museo se non vi è entrato almeno una volta da 
bambino».  
È stato dimostrato che nel settore culturale più si consuma più si è portati a 
consumare, tuttavia ciò non implica necessariamente che il consumatore compia o 
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sappia compiere autonomamente tutto il processo cognitivo e decisionale verso il 
consumo culturale. La maggior parte dei musei si occupa dei propri clienti una 
volta che essi hanno già scelto, e quindi sono già entrati e hanno pagato il biglietto. 
Poco viene fatto prima, all’esterno delle strutture. Un’azione delle organizzazioni 
culturali a monte del processo decisionale si dimostra, quindi, fondamentale. In 
questo senso l’esperienza diretta di cultura può essere agevolata passando 
attraverso una serie di occasioni di apprendimento indirette, quali programmi 
scolastici, trasmissioni televisive e radiofoniche, che facilitino e avvicinino il 
soggetto, soprattutto se giovane, in modo più o meno consapevole ad essa (Sanesi, 
2014).   
Andare al museo, quindi, si trasforma in una forma di “svago culturale” dove 
l’educazione viene trasmessa in modo “informale”, dove la trasmissione non è 
autoritaria e gerarchica ma circolare, permettendo al soggetto di essere 
partecipante attivo, prosumer, con il suo vissuto fatto di esperienze cognitive e 
emozionali e di conoscenze acquisite (De Luca, 2007). Il prodotto museale può, 
infatti, essere definito dal punto di vista della domanda quale «un’esperienza 
cognitiva di beni culturali, guidata da una proposta di senso, resa possibile da 
determinate condizioni e servizi di accessibilità» (Moretti, 2002, p. 62). Il prodotto 
culturale non esiste se non in funzione di un soggetto che vive un’esperienza quale 
intreccio di sensazioni e immagini singole ed individuali che si uniscono 
componendo un insieme di risposte agli stimoli, informazioni, tempi, spazi e 
servizi allestiti dall’impresa. L’esperienza cognitiva di cui parla Moretti 
comprende la totalità delle esperienze che consentono processi di apprendimento 
che coinvolgono tutti i sensi e tutte le attività umane percettive, emozionali ed 
intellettive. Questi aspetti verranno in seguito discussi più approfonditamente, nei 
contributi di Schmitt, e di Jilmore e Pine nell’ambito dell’Economia delle 
esperienza e del marketing esperienziale. Tornando a quanto precisato da Moretti, 
l’esperienza cognitiva è individuale, valutabile da parte del singolo e non 
sottoponibile a giudizi di valore di terzi perché la tipologia di esperienza cognitiva 
vissuta (se di pura estetica, emozionale o altro) e le modalità in cui essa si realizza 
(esplicita, tacita, strutturata, non strutturata ecc.) non designano il prodotto 
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museale in sé, quale concetto predeterminato, ma ne caratterizzano delle varianti. 
Per essere più chiari, i tipi di esperienze cognitive e il come esse prendano forma 
dipendono sia dai processi operativi che formano il prodotto – quindi 
dall’organizzazione culturale –, sia dai caratteri specifici dei soggetti che 
parteciperanno all’esperienza stessa. Questo aspetto in particolare sarà trattato in 
seguito nella presentazione dell’Interactive Experience model di Falk e Dierking 
(1992). Continuando nell’analisi della definizione di domanda di esperienze 
culturali, altra caratteristica rilevante è la presenza di una proposta “di senso”, 
intesa come le modalità attraverso le quali si conferisce senso alla totalità di 
oggetti, azioni e testimonianze presenti in un museo di scienza, storia, una galleria 
d’arte o altro. Dalla prospettiva dell’offerta la proposta di senso deve essere 
studiata sulla base del contenuto, del processo di realizzazione e dei soggetti 
coinvolti. Il contenuto è l’interpretazione conferita alle testimonianze culturali 
oggetto di un’ipotesi di allestimento, la sua ideazione e un’eventuale 
interpretazione dei risultati di una ricerca su di esso; il processo richiama tutte le 
azioni connesse alla coordinazione di tempistiche, spazi e fasi di realizzazione 
collegate a persone e oggetti, funzionali alla realizzazione della proposta di senso; 
i soggetti sono molteplici e devono essere dotati di competenze significative atte a 
offrire garanzia scientifica per la legittimità dell’evento. Tra questi i curatori, i 
critici d’arte e figure professionali che la comunità accredita. Altro elemento 
rilevante della definizione della domanda di esperienza è il termine “proposta”, la 
quale evoca l’impossibilità dell’azienda di controllarne a priori i contenuti e gli 
esiti perché ad essa partecipa un soggetto con sue caratteristiche, conoscenze, 
motivazioni e gusti. La proposta di senso dell’offerta non potrà mai essere 
completa e totalmente esaustiva.  Infine, l’esperienza deve essere garantita da 
“opportune condizioni e condizioni di accessibilità” che definiscono il luogo 
(contenitore culturale, museo, scuola ecc.), il modo (tempistiche, percorsi 
obbligati, numero di partecipanti ecc.), i media (interazione all’esperienza con 
audioguide, CD-ROM, contenuti multimediali ecc.) e i servizi allargati quali 
ristorazione, bookshop, parcheggi ecc.. Le implicazioni manageriali derivate 
riguardano proprio il processo di fruizione: tutte le attività che permettono di fruire 
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dell’esperienza in modo indiretto, quali la conservazione, la catalogazione, il 
trasporto ecc., fanno parte del settore museale ma non operano “direttamente” alla 
definizione del prodotto finito che i consumatori sperimenteranno. Inoltre, 
l’esperienza che il visitatore vive è globale ed è il risultato delle relazioni tra le 
componenti che ne determinano le peculiarità; egli non attribuisce troppa 
importanza all’identificazione dei soggetti delle diverse organizzazioni che 
concorrono a definire l’offerta culturale. Al cliente non rimporta se la guida è 
dipendente del museo, se è un volontario o se dipendente di una cooperativa 
esterna, così come se il servizio di guardaroba, se mal gestito, dipende dalle 
direttive museali o se è in concessione a terzi.   
Ulteriore caratteristica strettamente legata a quelle sopracitate, nella definizione 
dell’esperienza culturale, è la virtualità del prodotto museale. Come già ricordato, 
il consumatore postmoderno si accosta al consumo pretendendo di sperimentare il 
nuovo e il moderno. In questa prospettiva assumono particolare rilevanza le ICT 
(Information and Comunication Technologies) nella progettazione 
dell’esperienza, per gli effetti che potrebbero avere sulla valorizzazione del 
patrimonio culturale. Esse devono essere funzionali e fornire supporto, ai fini 
istituzionali e culturali del museo, senza sostituirsi ad esso e alle opere esposte per 
pura spettacolarizzazione e intrattenimento. Usare strumentazioni moderne digitali 
deve favorire l’attrazione, il coinvolgimento e la comunicazione al pubblico, senza 
distogliere l’attenzione da quello che si sta osservando, ascoltando o è esposto e 
permettendo al tempo stesso di interagire con gli altri visitatori. Gli strumenti non 
dovranno, quindi, essere intrusivi, creare ostacolo o complicazioni al percorso ma 
adeguati agli oggetti esposti. Non bisogna trascurare però la possibilità che 
l’utilizzo delle tecnologie comporti difficoltà nell’apprendimento e nella 
memorizzazione: la qualità dell’apprendimento dipende dalla qualità dei contenuti 
condivisi (Collin-Lauchaud & Passebois, 2008, p. 67).  In conclusione si potrebbe 
definire edutainment l’approccio consigliabile da seguire nella gestione dei servizi 
culturali, unendo la funzione educativa e di apprendimento a quella 
dell’intrattenimento technology driven. Di seguito sono riportati alcuni vantaggi e 
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rischi, oltre a quelli già citati, che l’uso della tecnologia può portate alla fruizione 
in loco (Cerquetti, 2014, p. 114). 
 
Figura 24 Vantaggi e rischi dall'uso della tecnologia per la fruizione in loco 
 
3.2 L’economia delle esperienze e il marketing 
esperienziale 
 
In un mercato sempre più saturo, in cui i prodotti e i servizi sono sempre più simili 
e concorrenziali e in cui il consumatore è sempre più evoluto, esigente e meno 
fedele alla marca, le aziende si vedono costrette a spostare l’attenzione del 
consumatore su altri elementi, come l’esperienza di consumo. Dopo aver trattato i 
contributi che Jilmore e Pine (1999) hanno apportato allo studio dell’Economia 
delle esperienze e Schmitt (1999) al marketing esperienziale, verrà trattata 
l’applicazione di quest’ultima disciplina al settore artistico-culturale, negli studi di 
Falk e Dierking, e in quelli di Pekarik, Doering e Karns nell’ambito specifico 
dell’esperienza museale, nella presentazione del modello “Clusters of 
experiences” che verrà  utilizzato quale traccia di riferimento per la stesura e 
l’analisi di una parte del questionario, presentato nel Cap. 4, atto a valutare 
l’esperienza di visita dei fruitori della mostra temporanea di Henry Toulouse-
Lautrec presso il Palazzo Blu di Pisa dal Novembre 2015 al Febbraio 2016. 
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3.2.1 Il contributo di Jilmore e Pine e la definizione dei 
quattro ambiti dell’esperienza 
In “The experience Economy” (1999), B. Joseph Pine e James H. Gilmore, 
contribuiscono alla comprensione e alla costruzione della Nuova Economia, intesa 
come «il complesso dei cambiamenti provocati nelle aziende di produzione e di 
distribuzione dalla contemporaneità della competizione globale e di sempre più 
pervasive tecnologie dell’informazione» (Pine & Gilmore, 2000, p. VII).  Da metà 
degli anni Settanta si è assistito ad un mutamento nei maggiori settori industriali: 
da una condizione macroeconomica di scarsità di risorse, base delle assunzioni 
dell’Economia Classica, ad una di sovrabbondanza delle stesse, assunto base della 
Nuova Economia. A causa del grande sviluppo della produttività industriale e 
dall’utilizzo delle tecnologiche avanzate, si è assistito al forte incremento 
dell’offerta di produttori che si trovavano a competere ora su un’area mondiale. Le 
imprese della Nuova Economia si sono dovute perciò riorganizzare e basare il 
proprio operato non più sull’efficienza della combinazione delle risorse produttive, 
bensì sulla soddisfazione dei clienti, assuefatti da sovrappiù di possibilità di scelta. 
La domanda, in questo contesto, evolve in continuazione in contenuti. Secondo il 
modello, infatti, la domanda tende a raggiungere la saturazione a causa di 
un’offerta man a mano più ampia a costi decrescenti e nel frattempo se ne crea una 
nuova, di tipo “superiore”, quella delle esperienze e della trasformazione. Le 
esperienze sono definite come «la quarta forma di offerta economica, distinta dai 
servizi come i servizi lo sono dai prodotti e i prodotti lo sono dalle commodity, ma 
finora largamente non riconosciute come tali. Quando una persona acquista un 
servizio, acquista un insieme di attività intangibili fatte per contorno. Ma quando 
acquista un’esperienza, essa paga per spendere il suo tempo nel fruire di una serie 
di eventi memorabili che l’azienda organizza – come in uno spettacolo teatrale – 
per coinvolgerlo a livello personale» (Pine & Gilmore, 2000, p. 3). Da questa 
definizione si possono dedurre alcune importanti distinzioni, quali commodity, 
beni, servizi ed esperienze, che definiscono ognuno un livello di offerta atta a 
creare maggiore valore economico. I commodity sono i materiali di base derivanti 
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dal mondo naturale – animale, minerale o vegetale. Capita spesso che le aziende si 
identifichino come producenti commodity quando il prodotto che trattano nella 
realtà non è di massa, e questo capita quando sono gli stessi managers che non 
riescono a riconoscere realmente la differenza di valore tra quello che loro offrono 
e i commodity veri e propri, che non possono essere differenziati; i beni utili invece 
sono dei manufatti tangibili standardizzati e immagazzinabili; i servizi sono attività 
intangibili personalizzabili sulla base delle volontà individuali dei clienti, per 
attuare operazioni sui soggetti stessi o su beni in loro possesso. I clienti 
generalmente attribuiscono valore maggiore ai vantaggi conseguenti 
all’esplicitazione del servizio, piuttosto che ai mezzi necessari per eseguirlo. 
Tuttavia la linea di separazione tra beni e servizi non è netta, così come tra la prima 
categoria e la seconda. L’offerta delle esperienze accade ogni volta in cui si 
usufruisce dei servizi di base come palcoscenico per un’esperienza caratteristica e 
dei beni come strumenti di supporto per coinvolgere il soggetto. Anche le 
operazioni più banali in questo modo potranno essere trasformate in esperienze 
memorabili. L’impresa diviene regista e offre non più solamente beni o servizi ma 
sensazioni svelate nel tempo. A loro volta, i consumatori hanno nel tempo ridotto 
le spese per i beni a favore dei servizi, e così diminuiranno nel futuro tempo e 
denaro per i servizi a favore di esperienze memorabili cui attribuiscono un valore 
maggioritario. Le esperienze sono personificabili e si sviluppano nell’io 
coinvolgendo la persona a livello fisico, emotivo, intellettuale a volte anche 
spirituale. Quello che ne consegue è che non potranno mai essere replicate due 
esperienze identiche e ciascuno vivrà qualcosa di unico, derivante dall’interazione 
dall’ «evento inscenato e la precedente condizione mentale ed esistenziale 
dell’individuo». In questo modo, anche se la performance dell’esperienza avrà fine 
il valore ad essa assegnato permarrà all’interno degli individui coinvolti per molto 
tempo, impresso nella loro memoria. Le imprese che sono capaci di offrire questo 
tipo di valore si guadagneranno non solo la quota della mente dei consumatori ma 
anche la quota del cuore, instaureranno con loro una relazione longeva e solida e 
di conseguenza ne raccoglieranno anche il denaro. Il consumatore non è razionale 
nelle proprie scelte d’acquisto perché motivato anche da fattori emotivi; è alla 
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ricerca di esperienze d’acquisto e di consumo che siano coinvolgenti, appaganti e 
piacevoli; non è più interessato solamente alla massimizzazione dell’utilità 
d’acquisto ma diventa “consumAttore”. In funzione di questo, le imprese che 
riescono ad “inscenare” le esperienze possono aumentare il prezzo delle loro 
offerte in modo molto più rapido dell’ascesa del tasso d’inflazione perché i 
consumatori gli attribuiscono maggior valore. Non è strano pensare a quanto, 
oggigiorno, le imprese tentino di collegare sempre delle esperienze a loro prodotti 
o servizi esistenti. Certamente i fornitori di servizi possono avere più facilità in 
questo potendo giocare su aspetti diversi rispetto alla tangibilità del prodotto in sé, 
quali la valorizzazione del servicescape in modo da aumentare il coinvolgimento 
ricercato.   
La forma più antica di esperienza è l’uso prolungato di un prodotto, quello che gli 
autori chiamano l’ “ing the thing: any can be inged”, come nel caso di una driving 
experience.  I produttori dovranno cercare di porre attenzione su quello che i clienti 
vivono nel momento in cui fanno uso dei loro prodotti e capir le “performance 
dell’individuo”. Per poter rendere più intensa l’esperienza sarà necessario 
“esperienzalizzare” i beni anche quando all’apparenza essi possano sembrare poco 
esperienzalizzabili. Ad esempio un produttore di vestiario potrebbe puntare 
sull’esperienza dell’indossare o dell’appendere. Solo se si sperimenta l’assunto per 
cui tutti i beni possono essere esperienziati allora tutti i prodotti potranno essere 
pervasi di servizi che ne aggiungono valore all’uso, i quali saranno nuovamente 
pervasi da esperienze che ne rendono la fruizione indimenticabile. La tecnologia è 
una valida alleata per plasmare il bene o il servizio in esperienza, tuttavia i 
produttori possono ricorrere anche a molteplici altre forme come: 
- Incorporare le merci in una marca esperienziale. In questo caso l’azienda 
riesce a creare un brand che si caratterizzi per l’esperienza e le sensazioni 
che i clienti possono sperimentare attraverso l’uso del bene, il suo 
possedimento o il suo acquisto. 
- Produrre beni di cui hanno bisogno i registi di esperienze. Se la domanda di 
esperienze cresce, crescerà anche quella dei prodotti che ne permettono la 
realizzazione e che agiscono sui sensi come impianti luci, suoni e video, 
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aromatizzanti ecc., e che supportano l’evento o lo rendono più “sociale” 
quali i servizi di caffetteria, di souvenir ecc.. 
- Rendere rari i beni. Il solo fatto di aver potuto acquistare un bene a tiratura 
limitata o non più disponibile può rendere entusiasmante il suo acquisto. 
- Sensorializzare i beni. Cercare di comprendere quali sensi sono 
maggiormente influenti sui clienti in riferimento a un determinato bene o 
servizio può aiutare l’impresa ad enfatizzarli e aumentare l’esperienza 
sensoriale. (Profumare l’inchiostro di una penna o trovare il rumore 
“giusto” che la portiera di un automobile deve fare al momento della 
chiusura). 
- Formare un club dei prodotti. Istituire dei club consente alle imprese di far 
pagare una tariffa d’accesso ai loro beni/servizi e intensificare man a mano 
l’esclusività dell’esperienza offerta. 
- Inscenare un evento per i prodotti. Aziende si sono operate per dar luogo a 
parchi divertimento, musei aziendali o altre attrazioni (come mini tour 
aziendali) da affiancare, come attività secondarie, a quelle primarie. In 
questo modo il visitatore potrà essere coinvolto in primis nella produzione, 
confezionamento o progettazione dell’articolo che poi acquisteranno e a cui 
conferiranno maggior valore perché risultante del suo operato. 
 
Secondo gli autori il XXI secolo è caratterizzato dal passaggio da un’economia dei 
servizi ad un’economia basata sulla messa in scena di esperienze. Come esposto 
nella Figura 25 (Pine & Gilmore, 2000, p. 207) il processo di “massificazione” 
(offerta sempre più ampia a costi decrescenti) , che come già detto in precedenza 
ha portato da un’economa basata sui commodity al passaggio ad un’economia 
fondata sull’offerta dei beni, alla massificazione dei beni ed al passaggio ad 
un’economia basata sull’erogazione di servizi, investirà anche l’offerta di 
esperienze, portando al consolidamento di un’economia basata sull’offerta di 
trasformazioni, quale risposta alla massificazione delle esperienze. La figura 
esplicita come ciascuna proposta successiva, dalle commodity alle trasformazioni, 
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incrementi di valore poiché l’acquirente trova in esse qualcosa di più “pertinente” 
a quello che ricercava e decide consapevolmente e deliberatamente di pagare.  
 
  
Figura 25 La progressione del valore economico 
 
Dato che le imprese sono in grado di inscenare diverse tipologie di esperienze, 
sono in grado di differenziare la propria offerta con facilità e farsi pagare un prezzo 
che non è guidato dalla competizione di mercato ma si basa sulla rilevanza che 
assume per le esigenze della clientela e quindi sul valore percepito. Le offerte 
economiche più elevate nella progressione del valore richiedono specifiche risorse 
e competenze per essere allestite e mantenute competitivamente nel lungo termine. 
Offrire esperienze o trasformazioni permetterà l’applicazione di un prezzo 
maggiorato (premium price) e il presidio di un posizionamento competitivo basato 
sulla differenzazione. Questo processo creerà difficoltà a un grande numero di 
aziende che se non riusciranno a competere in questo business dovranno uscire 
inevitabilmente dal mercato. Le imprese che si limiteranno al mondo dei beni e dei 
servizi diventeranno irrilevanti per gli acquirenti.   
L’ultimo stadio del progresso del valore è la personalizzazione dell’esperienza per 
renderla adatta al singolo: la trasformazione. Essa è in grado di creare cambiamenti 
individuali ed efficaci prodotti sull’individuo. L’offerta di trasformazioni consiste 
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nel guidare l’individuo in una serie d’esperienze che modificheranno l’essenza 
stessa dell’aspirante verso l’obbiettivo prefisso: «Ma che cosa cercano quelle 
persone quando intraprendono tutte quelle attività (faticare nelle palestre, ricorrere 
allo psicoterapeuta, frequentare una business school)? Esperienze senza dubbio. 
Ma c’è molto di più: vogliono trasformarsi, diventare diversi. Benché le esperienze 
siano meno transitorie dei servizi, l’individuo che vive l’esperienza spesso vuole 
qualcosa che sia più duraturo del ricordo, qualcosa che vada al di là di quello che 
qualsiasi bene, servizio o esperienza da solo possa offrire» (Pine & Gilmore, 2000, 
p. 204).  
Dal punto di vista dell’analisi aziendale, la progressione del valore economico 
assume la forma di una piramide economica da interpretare come una serie di 
offerte in successione costruite su quelle sottostanti (Figura 26 (Pine & Gilmore, 
2000, p. 219)). 
 
Figura 26 La piramide economica 
 
Coloro che generano le trasformazioni devono stabilire con esattezza la sequenza 
di esperienze necessarie ad accompagnare gli aspiranti verso i loro obbiettivi. Chi 
mette in scena le esperienze deve delineare i servizi che creano coinvolgimento 
nell’ospite per creare un evento memorabile. I fornitori di servizi, quindi, devono 
studiare l’adeguata configurazione di beni che consentano loro di fornire una serie 
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di attività intangibili bramate dal cliente. I produttori di manufatti, a loro volta, 
specificheranno le commodity di cui usufruire come materie prime per i prodotti 
tangibili da loro creati per gli utenti. I commercianti di commodity ricercheranno 
dove si trovano questi materiali per poi procederne all’estrazione dal mondo 
naturale per i mercati che essi servono. 
In quale modo si può arricchire un esperienza?  
Innanzitutto è bene ricordare che inscenare un’esperienza non significa solamente 
aggiungere una quantità di intrattenimento all’offerta esistente. Arricchire 
significa coinvolgere i clienti. A questo proposito Jilmore e Pine definiscono 
quattro diverse tipologie di esperienze in grado di coinvolgere i clienti, ognuna 
definita da due dimensioni ritenute le più rilevanti ai fini del coinvolgimento 
stesso. Esse sono la partecipazione degli ospiti e il tipo di connessione o rapporto 
ambientale che unisce i clienti con la performance aziendale o l’evento. Sulla base 
di queste due variabili è possibile disegnare uno spettro delle esperienze che 
designa quattro “ambiti” delle esperienze (Figura 27, (Pine & Gilmore, 2000, p. 
35)). L’asse orizzontale dello spettro identifica la partecipazione: all’estremità 
sinistra quella passiva che designa la situazione in cui il soggetto non agisce e non 
influenza direttamente la riuscita della performance, ad esempio nel caso in cui si 
assista ad un concerto di musica classica come semplici ascoltatori; quella attiva 
quando il soggetto è attivo nella creazione della propria esperienza e quindi 
influisce sulla riuscita dell’evento o la performance, nel caso ad esempio del 
guidatore in corsa per una gara automobilistica. L’asse verticale individua la 
partecipazione: all’estremità superiore si trova l’assorbimento che consiste 
nell’impegnare l’attenzione di una persona nell’attività di cogliere l’esperienza con 
la mente, come quando si guarda un programma in televisione; a quella inferiore 
l’immersione ossia il rendere il soggetto parte dell’esperienza fisicamente o 
virtualmente, come nel caso di un gioco virtuale in cui il player “entra” 
nell’esperienza.   
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Le tipologie di esperienze definite dalle due dimensioni sopracitate sono quelle 
dell’intrattenimento, dell’educazione, dell’evasione e dell’esperienza estetica.  
 
Figura 27 Gli ambiti dell'esperienza 
 
Le aziende possono decidere di intensificare l’autenticità delle stesse superando i 
confini tra i vari campi e anche se molte delle esperienze coinvolgono un solo 
campo la maggior parte si pone a cavallo tra i limiti che le separano. Le esperienze 
più ricche racchiudono aspetti di tutti e quattro i campi e si intensificano nel punto 
centrale del quadro. Infatti, se si vuole creare un’esperienza forte e piena, 
coinvolgente e affascinante, non bisogna fermarsi ad un unico campo ma usufruire 
della “struttura esperienziale”, come una fonte di stimolazione all’esplorazione 
creativa delle peculiarità di ciascun campo per potenziare l’esperienza che si 
desidera inscenare.  
Il campo dell’intrattenimento  
L’intrattenimento è definito dalle variabili partecipazione passiva e 
dall’assorbimento (II quadrante) e rappresenta una delle forme più antiche di 
esperienza. Esso si verifica quando il soggetto assimila in modo passivo attraverso 
i sensi ma in modo piacevole o divertente, come quando si ascolta musica o si 
legge un libro. Questa tipologia di offerta è una delle modalità attualmente più 
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comuni e sviluppate dalle imprese e gli ospiti vi partecipano perché vogliono 
provare sensazioni. 
Il campo dell’educazione  
L’educazione è definita dalle variabili partecipazione attiva e assorbimento (I 
quadrante) e, similmente all’intrattenimento, il soggetto assorbe gli eventi che si 
spiegano di fronte a lui ma differentemente ne è partecipe. Egli dovrà impegnare 
la mente per acquisire nuove competenze o informazioni - per studiare - oppure 
impegnarsi fisicamente nel caso di un allenamento corporeo. Pur essendo 
un’occupazione impegnativa può risultare divertente e posizionarsi, quindi, a 
cavallo col campo dell’intrattenimento. In questo caso si parla di edutainment, 
termine già chiarito anche nel precedente paragrafo. In questo caso gli ospiti 
vorranno imparare qualcosa. 
Il campo dell’evasione   
Il campo dell’evasione è definito dalle variabili partecipazione attiva e immersione 
(IV quadrante) e rappresenta l’esperienza più profonda e partecipativa per il 
soggetto che si trova del tutto immerso in essa, in netta contrapposizione con quella 
di intrattenimento. Alcuni esempi possono essere i parchi tematici, realtà virtuali 
o chat rooms in cui è l’individuo che agisce e guida la performance. Gli ospiti di 
esperienze di evasione non solo «arrivano da ma viaggiano verso qualche luogo o 
attività specifici che meritano il loro tempo qualche luogo o attività specifici che 
meritano il loro tempo» (Pine & Gilmore, 2000, p. 39). In questo ambito rientra 
anche il cyberspazio come luogo di fuga dalla quotidianità e dalla noia, che può 
garantire un’esperienza sociale tramite la comunicazione, condivisione di 
contenuti e collegamenti. Internet riesce, per molte persone, a supplire la ricerca 
di un “terzo luogo” lontano da quello della casa e del lavoro in cui interagire con i 
membri della stessa determinata comunità. Nel campo dell’evasione gli ospiti 
vorranno fare. 
Il campo dell’esperienza estetica  
L’esperienza estetica è contrassegnata dalle variabili partecipazione passiva ed 
immersione (III quadrante). In questo dominio le persone si immergono in un 
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evento o in un ambiente, avendo però limitata o nulla influenza su di essi e 
lasciandoli inalterati. In questo campo gli ospiti vogliono semplicemente essere lì, 
come visitare una galleria d’arte, ammirare il Grand Canyon o sedere ad un 
prestigioso Cafè a Venezia. L’estetica può essere naturale, artificiale o intermedia, 
ma l’esperienza vissuta dall’individuo sarà sempre reale indipendentemente dal 
fatto che lo stimolo sia o meno simulato.  
Quando tutti e quattro i domini sono compresenti nello stesso ambiente allora lo 
spazio si trasforma in luogo speciale in cui il fruitore vorrà essere, fare, imparare 
e voler restare.   
 
3.2.2 Il contributo di Schmitt 
Il “marketing esperienziale” teorizzato da Schmitt, a differenzia dall’Economia 
delle esperienze di Gilmore e Pine, non considera l’esperienza di consumo come 
un prodotto. L’autore spiega che sebbene la centralità del cliente sia un aspetto 
consolidato nella cultura del marketing, perché senza di esso non esisterebbe né 
azienda né il marketing stesso, manchi una metodologia e degli strumenti che 
permettano di conoscere e di comprendere gli elementi che concorrono a formarne 
il processo decisionale, l’acquisto e l’uso continuato del prodotto nel tempo. Con 
“Experimental marketing. How to get costumers to Sense, Feel, Think, Act, 
Relate” Bernd Schmitt cerca di fornire una risposta alle suddette problematiche 
definendo il CEM, Customer Experience Management, una metodologia che 
permetta ai managers di analizzare e comprendere le esperienze che il consumatore 
vive, quali vorrebbe vivere nel futuro e di conseguenza porre in essere strategie 
volte a fornire un’esperienza di consumo dal valore aggiunto. 
Per conquistare i consumatori, secondo Schmitt, si può fare leva sui “Moduli 
Strategici Esperienziali” o SEMs, Stratecic Experiental Modules, che 
rappresentano i diversi tipi di esperienze di acquisto e di relazione dell’individuo 
con l’oggetto, che possono essere attivati dai cosiddetti Fornitori di Esperienza o 
ExPros,  Experience Providers. Conoscendo i suddetti moduli, il manager o 
l’imprenditore possono definire gli obiettivi e le strategie di comunicazione, di 
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marketing e di posizionamento di un prodotto o servizio.  
I cinque Moduli strategici Esperienziali sono SENSE, FEEL, THINK, ACT e 
RELATE. Da essi possono diramarsi cinque branche differenti di marketing e di 
azioni strategiche che avranno come obiettivo quello di creare l’esperienza agendo 
in una scala di coinvolgimento crescente. Il termine “modulo” è stato preso in 
prestito dalle scienze cognitive e dalla filosofia per riferirsi a dei domini funzionali 
circoscritti della mente e del comportamento. Ogni modulo ha una propria struttura 
ed è dotato di processi propri.  
L’esperienza sensoriale, SENSE  
Il SENSE è il primo e più basso livello di esperienza. Si tratta di un modulo che 
costruisce esperienze sensoriali utilizzando il gusto, l’olfatto, il tatto, l’udito e la 
vista. Il suo obiettivo è quello di ottenere un impatto sensoriale sui clienti attuali o 
potenziali per motivarli e aggiungere valore all’identità di marca o di prodotto (ad 
esempio attraverso componenti estetiche o l’eccitazione). Uno dei principi chiave 
dell’approccio di senso è la “consistenza cognitiva/ varietà sensoriale”: l’approccio 
ideale secondo il modulo SENSE implica la presenza di uno stesso un concetto 
sottointeso chiaramente percettibile ma sempre rinnovato. La campagna 
dell’Absolute Vodka ne è un buono esempio perché il reason why sottointeso è 
sempre il medesimo, riproposto ogni volta in modo fresco e moderno. 
L’esperienza emozionale, FEEL  
Il secondo modulo è il FEEL, al quale afferiscono le esperienze affettive e interiori 
del cliente. L’obiettivo è quello di creare esperienze affettive collegate 
all’esperienza, saper suscitare emozioni, sentimenti, stati d’animo, batticuore, in 
una gamma di sentimenti euforici, che vanno dalla dolce melanconia alla gioia, 
dalla speranza alla felicità, dal divertimento all’allegria. Il marketing basato sul 
modulo FEEL necessita, per funzionare, di comprendere di quali stimoli possono 
scatenare certe emozioni, così come la conoscenza del consumatore per poterne 
capire la prospettiva e creare un legame empatico. È difficile “targetizzare” le 
emozioni del consumo, per cui è difficile creare esperienze emozionali efficaci su 
scala internazionale perché gli stimoli emotivi ed empatici da adottare in una 
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determinata situazione differiscono da cultura a cultura. Il prodotto deve essere in 
grado di giocare e interagire con il mondo delle emozioni del consumatore 
postmoderno, e muoversi da una semplice soddisfazione di acquisto ad emozioni 
forti di orgoglio ed appartenenza per beni durevoli e prodotti tecnologici (nel caso 
di Apple). Le pubblicità che utilizzano canzoni di successo si inseriscono in questo 
modulo perché utilizzano la musica, veicolo d’eccellenza per le emozioni. 
 
L’esperienza cognitiva, THINK  
Il modulo del THINK richiama l’intelletto e ha l’obiettivo di creare stimoli 
cognitivi ed esperienze per la mente. Esso fa appello alle capacità intellettive e 
creative dell’uomo, alle sue abilità di problem solving, alla sua voglia di scoprire, 
capire e apprendere cose sempre nuove, al suo desiderio di essere sorpreso e 
provocato, alla sua propensione a riflettere, risolvere, scovare ed escogitare. Un 
buon esempio può essere quello della campagna Microsoft “Where do you want to 
go today?”. Il marketing del THINK tuttavia non si può circoscrivere solo ai 
prodotti tecnologici, ma si estende al design, retailing, compagnie di 
comunicazione ecc.. 
L’esperienza dell’azione, ACT  
Il modulo dell’ACT consiste nel proporre esperienze ed azioni fisiche e corporee 
ai clienti, cercando di coinvolgerli mostrando loro nuovi stili di vita in grado di 
arricchire la loro esistenza, i loro comportamenti e suggerire prospettive 
alternative. Il marketing relativo a questo modulo invita sempre all’azione. I 
cambiamenti nello stile di vita e nei comportamenti sono, per loro natura, sempre 
più motivanti ed emozionali, ed ispirati da modelli guida quali personaggi famosi 
o atleti. Uno dei casi più conosciuti ed emblematici, a questo riguardo, è il pay off 
"Just do it" della Nike. 
L’esperienza della relazione, RELATE  
Il modulo del RELATE, infine, ingloba al suo interno tutti i moduli precedenti, 
SENSE, FEEL, THINK, e ACT, va oltre l’esperienza personale dell’individuo e 
oltre i suoi sentimenti perché lo inserisce in un contesto sociale più ampio. Il 
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marketing basato sul RELATE fa appiglio al desiderio individuale di migliorarsi 
(l’io ideale che si aspira raggiungere nel futuro) e sulla necessità di essere percepiti 
positivamente dagli altri (il/la compagno/a, gli amici, la famiglia ecc.) In questa 
fase, l’esperienza è in grado di mettere l’individuo in relazione con il sé ideale, con 
gli altri individui e con le altre culture o subculture. In questo senso, il marketing 
del RELATE afferisce direttamente all’identità dell’individuo. Esempio noto è il 
brand Harley-Davidson, una filosofia di vita per i suoi consumatori. 
Le esperienze più accattivanti sono raramente il risultato di un solo tipo di 
esperienza. I moduli non sono strutture esclusiviste, anzi sono tra di loro connessi 
e danno luogo a interazioni. Le aziende di successo creano esperienze ibride 
combinando due o più SEMs per svilupparne l’attrattività. Con queste leve o 
strumenti/fornitori l’impresa può stimolare uno o più moduli, dando origine a 
diversi tipi di offerta. In particolare, si possono costruire: un’esperienza mono-
modulare, derivante dall’attivazione di un solo modulo; un’esperienza 
polimodulare derivante dall’attivazione di più moduli; un’esperienza olistica, 
risultante dall’interazione di tutti i moduli. Idealmente i marketer dovrebbero 
lottare strategicamente per creare esperienze olistiche integrate che possiedano allo 
stesso tempo peculiarità dell’esperienza sensoriale, emozionale, cognitiva, 
dell’azione e della relazione.  
Per implementare le SEMs occorrono quelli che prima sono stati definiti ExPros 
che includono la comunicazione, l’identità visiva e verbale, le persone, la presenza 
del prodotto (design, package, display ecc.), i siti web, il co-branding e gli spazi 
espositivi. Tramite lo strumento manageriale proposto da Schmitt definito 
“Experiental Grid” o “Griglia esperienziale” (Figura 28), sono messi in relazione 
i diversi moduli SEMs e le diverse leve ExPros (fornitori/strumenti) permettendo 
di studiare come gestione le esperienza attraverso quelli che lui definisce i quattro 
aspetti centrali dell’esperienza: intensità, portata, profondità e legame. Tutte le 
problematiche di carattere strategico sono connesse, e possono essere 
riconducibili, alla gestione di questa griglia. 
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Figura 28 Griglia Esperienziale, (Schmitt B. , 1999, p. 63) 
 
L’intensità: Intensificare vs. Moderare  
Si riferisce all’uso di uno specifico ExPro per stimolare uno specifico SEM. 
Graficamente, è rappresentato all’interno di ogni cella della griglia. L’impresa 
deve valutare il giusto livello di stimolazione, scegliendo se intensificare o 
moderare la propria offerta. 
La portata: Arricchire vs. Semplificare  
Si riferisce all’uso di più ExPro per stimolare uno stesso SEM. E’ rappresentabile 
con una freccia orizzontale che indica la compartecipazione di più fornitori su uno 
stesso modulo. L’impresa può, quindi, stabilire se arricchire o ridurre l’insieme di 
stimoli che afferiscono ad uno specifico SEM, utilizzando uno o più ExPro. 
La profondità: Estendere vs. Restringere  
Si riferisce all’utilizzo di uno stesso ExPro per stimolare più SEM. E’ 
rappresentabile con una freccia verticale che indica l’influenza di un fornitore sui 
diversi moduli dell’esperienza. L’impresa deve stabilire se fare agire gli stimoli di 
uno specifico ExPro su uno o più SEM. 
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Il legame: Connettere vs. Separare  
Si riferisce alle interrelazioni previste fra gli elementi della griglia. È rappresentato 
graficamente con una curva che taglia trasversalmente le celle. L’impresa deve 
capire quale relazione creare tra i vari SEM e i vari ExPro, scegliendo se collegarli 
o separarli. In alcuni casi conviene separare le esperienze che potrebbero divenire 
troppo ampie per evitare il vischio di risultare senza significato. 
In conclusione, il modello di Schmitt si articola in moduli esperienziali (SEMs) 
che individuano ad altrettante esperienze e leve (strumenti o fornitori) capaci di 
stimolare l’emergere delle esperienze. La griglia concettuale di sintesi che pone a 
sistema i moduli e le leve costituisce la base di comandi del marketing 
esperienziale. Sarebbe auspicabile, per il manager, individuare qual è il tipo di 
esperienza più ricercata e vicina al consumatore per creare di creare un team 
aziendale interdisciplinare che integri le diverse competenze prodotte dagli ExPro. 
Un’impresa difficile, ma che può dare ottimi risultati.   
A questo punto è possibile cercare di inserire la prospettiva di Jimore e Pine e 
quella di Schmitt all’interno di un quadro unitario, il continuum esperienziale di 
Filser (2002), dove ad un estremo si trovano i beni o più genericamente i prodotti 
a contenuto esperienziale debole per i quali predomina il contenuto funzionale e 
dall’altro i prodotti esperienze. Nelle posizioni centrali possono trovare 
collocazioni diverse i vari prodotti (beni e servizi) con un “rivestimento 
esperienziale”.  
 
 
Figura 29 The experience production continuum, Filser (2002, p. 20) 
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In questo quadro il modello di Schmitt viene collocato in posizione intermedia, 
perché finalizzato a creare prodotti con rivestimento esperienziale, e il modello di 
Pine e Gilmore nell’estremo destro perché orientato alla commercializzazione di 
prodotti esperienza (contenuto esperienziale forte).   
 
 
Figura 30 Il continuum esperienziale, elaborazione di Filser in Carù A. e Cova B. (2003) 
 
3.3  Il marketing esperienziale per i musei 
 
Centrali, nella letteratura dell’analisi dell’esperienza museale, sono state le teorie 
“The Interactive Experience Model” di Falk J.H. e Dierking  L.D. (1992 e 2000), 
“Clusters of experiences” di Pekarik, Doering e Karns (1999), “Recreational 
experiences” di Kotler (1999), “Variety of experiences” di Kotler N. e Kotler P. 
(2000) e “Experience of leisure” di Stephen (2001).   
Il questa sede, dopo aver descritto il modello “The Interactive Experience Model” 
che ha gettato le basi per l’utilizzo della disciplina esperienziale nell’abito 
museale, verrà trattato in modo più approfondito il modello “Clusters of 
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experiences” perché utilizzato come guida per la stesura di una parte del 
questionario presentato nel prossimo capitolo. Verrà, infine, accennato agli altri 
tre modelli rimanenti quali sviluppi e articolazioni del primo presentato. 
 
3.3.1 “The Interactive Experience Model” di Falk e 
Dierking 
Secondo il modello dell’esperienza interattiva proposto da Falk e Dierking 
(Dierking & Falk, 1992) l’esperienza e l’apprendimento sono contestuali e sono il 
risultato dell’interazione di tre livelli: il contesto personale, il contesto sociale e il 
contesto fisico.   
Il contesto individuale è definito dal processo di apprendimento individuale 
guidato da uno “stile” sviluppatosi attraverso esperienze precedenti, attitudini, 
interessi, motivazioni, dall’interazione con gli spazi e l’organizzazione 
dell’esposizione, dai caratteri dei singoli soggetti e dal set di aspettative che 
influenzano il processo di consumo e di apprendimento.  
Il contesto sociale individua l’insieme delle influenze che derivano 
dall’appartenenza del soggetto a vari gruppi sociali, sia in termini di gruppo 
all’interno del quale si realizza l’esperienza museale (gruppi con bambini, gruppi 
di single, gruppi di coppie, adulti) sia come gruppo di riferimento sociale (classe 
sociale, club, associazione, ecc.). Ad esso riferiscono le interazione con gli altri 
gruppi di soggetti e con lo staff dell’esposizione che avviene nel corso della visita. 
Quindi, rileva la possibile presenza di soggetti con motivazioni diverse che 
condividono lo stesso spazio fisico e che possono condizionare la percezione del 
prodotto, così come rileva la produzione del contenuto dell’esperienza dipendente 
dal personale del front office (i responsabili della guardia, le guide, ecc.). 
Il contesto fisico è l’insieme delle opere, dell’allestimento, dell’atmosfera e del 
lay-out dell’esposizione che rappresentano il contenuto evidente dell’esposizione 
e che interagiscono con gli altri livelli in termini riflessivi (è oggetto di 
apprendimento) che proattivi (impedimenti o costrizioni a certi percorsi, distanze 
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di sicurezza, ecc.).  
Il modello comprende anche le azioni in cui i visitatori sono impegnati durante la 
visita, come l’intrattenersi con gli amici nel mentre si attraversano le aree “morte” 
della struttura o consumare il pranzo alla caffetteria interna permettendo di 
considerarle come componenti del risultato dell’esperienza.  
La realtà in cui il visitatore è immerso è unica e individuale e ciò che egli ricorderà 
di essa saranno i contenuti appresi durante quella esperienza. Di conseguenza se il 
consumatore non presta attenzione a una particolare parte di esibizione, ad alcuni 
oggetti o altre componenti del servizio, evidentemente essi non avranno avuto 
rilevanza per la costituzione della “sua realtà” e non saranno parte del suo 
apprendimento. Poter capire questo processo, quindi capire cosa è importante per 
la costruzione della realtà del soggetto, può permettere al ricercatore di 
comprendere il perché della scelta tra varie esperienze: il guardare un film o 
ascoltare una dimostrazione di lettura, andare al museo da solo o con la famiglia, 
portarsi o meno il pranzo da casa, decidere di assistere due volte uno stesso 
spettacolo e una miriade di altre situazioni.   
I tre livelli d’esperienza museale interagiscono secondo gradi d’importanza in 
relazione all'uso che viene fatto della visita museale e può essere rappresentato 
come l’intersezione di tre sfere, ognuna delle quali rappresenta uno dei tre contesti. 
In ogni momento ognuno dei tre contesti potrebbe assumere una maggiore 
importanza e influenzare di più il visitatore. L’esperienza può essere, in questo 
senso, pensata come un continuo scambio di interazioni tra il contesto personale, 
fisico e sociale e può essere meglio compresa analizzando, momento per momento, 
la serie delle intersezioni critiche tra i tre contesti. Ad esempio, è ampiamente 
documentato che per una famiglia che visita un museo che le interazioni sociali 
predominano nello svolgimento della visita ma allo stesso momento ogni 
componente della famiglia potrà essere attratto da un oggetto (contesto fisico), 
pensare a quello che dovrà fare il giorno dopo (contesto personale) o scherzare con 
un altro componente della famiglia su qualcosa che è accaduto poco prima 
(contesto sociale). L’interazione di queste influenze creano tutte le esperienza 
individuali. È cosa comune per i professionisti in campo museale organizzare al 
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meglio l’illuminazione, i colori, l’allestimento e la disposizione delle didascalie 
informative ma non considerare le molte altre determinanti che incidono sul modo 
in cui il visitatore interagisce con l’esposizione. Forse prendere coscienza che 
l’esperienza museale include molto di più che il semplice guardare è più 
difficoltoso che comprendere l’esperienza totale dell’utente. 
 
Figura 31 The Interactive Experience Model, (Dierking & Falk, 1992, p. 176) 
 
3.3.2 Il modello “Clusters of experiences” di Pekarik, 
Doering e Karns 
 
L’analisi dell’esperienza museale, a detta degli autori, deve partire da un approccio 
“evolutivo” nei confronti dei visitatori e dei loro molteplici bisogni. Il primo stadio 
corrisponde al considerarli “stranieri”, il secondo “ospiti” e l’ultimo “clienti; ad 
ogni categoria corrispondano diverse tipologie di atteggiamenti che 
l’organizzazione culturale dovrà tenere (Doering, 1999).  
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Stranieri: è il livello più basso della scala progressiva. L’attitudine a considerare i 
visitatori come stranieri nasce quando il museo crede che le sue primarie 
responsabilità siano solo nei confronti delle collezioni e dei prodotti culturali e non 
nei confronti del pubblico. In questo caso i visitatori sono persino considerati quali 
privilegiati perché ammessi alla fruizione. L’organizzazione museale dimostra un 
atteggiamento di distacco e superiorità nei confronti dei visitatori.  
Ospiti: in forza di quest’ottica il museo vuole “fare bene” nei confronti dei 
visitatori per assolvere alla sua missione, prima di tutto occupandosi delle attività 
istituzionalmente definite come “a scopo educativo e di apprendimento”. I 
visitatori sono grati di ricevere quello che il museo ha da offrire loro.  
Clienti: il museo è “responsabile” nei confronti dei visitatori. Le istituzioni devono 
essere consce che, in quanto clienti, sviluppano necessità, aspettative e volontà che 
il museo è obbligato a comprendere e incontrare. Questa è la categoria che il museo 
si deve sentire obbligato a servire.  
Una delle conseguenze del considerare il visitatore come cliente è il dover capire 
il significato e il valore del museo dalla prospettiva del cliente. A questi fini, 
Doering, Pekarik e Karns, sulla base di ricerche empiriche qualitative e 
quantitative su nove musei differenti del Smithsonian Institution3, hanno 
sviluppato una lista empirica di “satisfying experiences”, esperienze soddisfacenti, 
di cui gli individui sono alla ricerca – e generalmente trovano – nei musei, 
classificandole in quattro categorie: Object experiences, Cognitive experiences, 
Introspective expeiences e Social experiences, ossia Esperienze dell’oggetto, 
Esperienze cognitive, Esperienze introspettive ed Esperienze sociali.  
Descrivere e indagare sul significato di “esperienza all’interno di un musei” è stata, 
a detta degli autori, la fase più problematica dello studio, non trovandosi in 
letteratura modelli teorici o dati empirici validi che potessero guidare allo sviluppo 
di un metodo di ricerca per tale fine. Quindi, hanno sviluppato la ricerca partendo 
da una base empirica chiedendo ai visitatori di raccontare quali tipologie di 
                                              
3 Freer Gallery of Art/Arthur M. Sackler Gallery (Asian art), Hirshhom Museum and Sculpture Garden 
(modem art), National Museum of American Art, National Portrait Gallery, Renwick Gallery (American 
arts and crafts), National Museum of Natural History, National Zoological Park, National Air and Space 
Museum and National Museum of American History. 
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esperienze, ritenute da loro soddisfacenti, avessero sperimentato in ogni 
particolare tipologia di museo. Concluse tutte le interviste, venne discussa con i 
visitatori la possibilità di stilare dei pattern di item che rappresentassero in modo 
sintetico le tipologie di esperienze vissute, prendendo come riferimento i fili 
conduttori che accomunavano esperienze simili. Furono inoltre intervistati 
visitatori prima dell’entrata ai musei chiedendo loro cosa stessero cercando e cosa 
considerassero inaccettabile, cosa avevano trovato visitando altri musei nel 
passato, così come visitatori che all’uscita non avevano considerato la possibilità 
che la loro visita avesse seguito una determinata conformazione esperienziale. 
Dopo un processo di ascolto di 2.828 visitatori e di testing delle possibili parafrasi 
alternative è stata stilata una lista di 14 esperienze soddisfacenti categorizzate nei 
quattro gruppi sopra presentati sulla base di numerose e diverse analisi statistiche 
multidimensionali. Di seguito vengono riportati.  
 
Objective Experiences  
- Seeing “the real thing”  
- Seeing rare/uncommon/valuable things  
- Being moved by beauty  
- Thinking what it would be like to own such things 
- Countinuing my professional development 
Cognitive Experiences  
- Gaining information or knowledge 
- Enriching my understanding 
Introspective Experiences 
- Imagining other times or places  
- Reflecting on the meaning of what I was looking at 
- Recalling my travels/childhood experiences/other memories 
- Feeling a spiritual connection 
- Feeling a sense of belonging or connectedness 
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Social Experiences 
- Spending time with friends/family/other people 
- Seeing my children learning new things 
 
Quindi, una volta che sono stati definiti gli item e le categorie, essi vengono 
sottoposti ai visitatori attraverso un questionario. Le categorie non vengono 
mostrate e gli item proposti ogni volta in ordine casuale. Nel caso in cui l’intervista 
sia somministrata all’uscita, il metodo da seguire è definito come il seguente: 
 Mostrare il questionario al soggetto intervistato chiedendogli di indicare 
quali, tra le esperienze proposte, lui ha sperimentato e ha trovato 
soddisfacenti in quel particolare museo/mostra. Il soggetto può selezionare 
gli item senza alcun limite e propria discrezione. 
 Chiedere quale esperienza, tra quelle che ha precedentemente selezionato, 
ritiene essere stata la più soddisfacente. 
 Far esprimere al soggetto intervistato quanto forte è stato il senso di 
soddisfazione percepito. 
 
Le risposte ottenute possono così essere raggruppate in ASE (all satisfying 
experiences), ossia quali item sono stati selezionati quali esperienze soddisfacenti, 
MSE (the most satisfying experiences), ossia quali sono state considerate le più 
soddisfacenti e per intensità delle esperienze più soddisfacenti.  
Gli autori riconoscono che proporre una lista di item definita possa essere un limite 
alla ricerca per la possibilità che un’alternativa sia stata omessa. Dichiarano quindi 
che il pattern di item possa essere soggetto a integrazioni future.   
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 I clusters 
Per la definizione dei clusters di esperienze e la spiegazione del loro significato, 
vengono riportati alcuni estratti delle affermazioni usate dagli intervistati in 
relazione ai vari item sopra elencati.  
 
L’esperienza dell’oggetto  
Il focus dei visitatori è centrato su qualcosa al di fuori di loro stessi, cioè 
sull’oggetto culturale materiale, e viene data preminenza all’artificiale.  
 Seeing “the real thing”:  
“I liked having things there like Kodiak bear. I always thought that the Polar 
bar was larger than Kodiak bear, which, I guess, I wrong.” (National 
Museum of Natural History)  
 
 Seeing rare/uncommon/valuable things: 
“[…]The special, that had some king of meaning in history.[…] It’s the first 
one built to go 275 miles in an hour.” (National Museum of American 
History) 
 
 Being moved by beauty: 
“[…] It will almost take tour breath away. In the National Gallery I would 
turn the corner and Boom, there would be some really famous painting.” 
(National Museum of American Art)  
 
 Thinking what it would be like to own such things: 
“I’m very pleased you chose Barbie to show thw strides women have made 
in flight […] Now I want to find the Shimmerons in the doll shows to bring 
my Barbie-in-aviation collection up to date.” (National Air an Space 
Museum) 
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 Continuing my professional development: 
“I was hoping to draw mammals and birds […] I’m a biologist, I work with 
endangered species.” (National Museum of Natural History) 
 
L’esperienza cognitiva  
Certamente il contesto ha ancora potere di rafforzare l’esperienza del visitatore ma 
sebbene gli oggetti siano importanti, la soddisfazione deriva primariamente 
dall’utilizzo conscio delle facoltà interpretative e dagli aspetti cognitivi 
dell’esperienza che vengono, quindi, enfatizzati. 
 Gaining information or knowledge: 
“[…]I feel this is things you’re not going to know about really well,[…] 
I’ve studied this, and am very interested in it, and I don’t know half people 
in the room, so I feel like most people are going to came here, and they’re 
going to learn a lot if they want to look at it.” (National Portrait Gallery) 
 
 Enriching my understanding: 
“[…] Compared to just modern day technology of warfare. There you have 
it. A bog shell, that big around, I don’t know what they call it. That actually 
sunk the boat. I mean, that would be really primitive for nowadays, you 
can’t quite comprehend people going out to fight a war on something like 
that.” (National Museum of American History) 
 
L’esperienza introspettiva  
Nell’esperienza introspettiva gli individui guardano dentro se stessi, ai propri 
sentimenti e alle riflessioni personali, solitamente innescate da un oggetto o 
dall’ambientazione. Alcuni soggetti dichiarano di considerare la visita come un 
“viaggio personale volto all’introspezione”. 
 Imagining other times or places:  
“Down in the African American section where you had the sharecroppers, 
   77 
 
cabins and things. I was imagining what it must have been like there. […] 
so I think just about what it must have been like for other people to be in 
these actual settings […].” (National Museum of American History) 
 
 Reflecting on the meaning of what I was looking at:  
“Well, I just find that you can learn about the people by possessions they 
bought or they designed.” (National Museum of American History) 
 
 Recalling my travels/childhood experiences/ other memories:  
“There’s a display case with dollhouse furniture. […] exactly like I had 
when I wsa a little girl an I played with dolls.” (National Museum of 
American History)  
 
 Feeling a spiritual connection:  
“Well, for us, the mammals exhibition is a spiritual thing, also. […]this is  
a way of us looking back at what God created way back, before the 
existence of man in time.” (National Museum of Natural History) 
 
 Feeling a sense of belonging or connectedness:  
“This is my favourite museum. […] I like it because they have Californian 
artists represented. It’s where I’m from.” (national Museum of American 
Art) 
L’esperienza sociale 
I visitatori selezionano l’interazione con altre persone come l’aspetto più 
soddisfacente dell’esperienza. Ciò include trascorrere del tempo con i propri 
famigliari, con amici, con i figli o potersi relazionare e confrontarsi anche con 
estranei che stanno partecipando alla medesima attività. L’esperienza si concentra 
maggiormente sui soggetti “altri”. 
 Spending time with friends/family/other people:  
“And when I tell my friends about this museum it’s not just about the art. 
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[…] I’s quite popular to take your friends or family, see art, have a cup pf 
coffee, talk, buy a postcard or two.” (National Museum of American Art) 
 
 Seeing my children learning new things:  
“Well I love when my children, when I’ve seen that they’re learned things, 
that they’re learning this. I know he is absorbing things. I feel I’ve achieved 
something. […] You’re making a good person.” (National Museum of 
American History)  
 
In generale, le quattro tipologie di esperienze tendono a confliggere le une con le 
altre, quali quella Introspettiva con la Sociale e la Cognitiva con quella 
dell’Oggetto. L’esperienza Introspettiva necessita un’ambientazione silenziosa, la 
presenza di spazi “intimi” in cui il singolo possa trovarsi a suo agio anche da solo. 
Quella Sociale invece viene rafforzata da spazi che permettono di dare luogo ad 
attività di gruppo coinvolgenti. L’esperienza dell’Oggetto vuole spazi liberi e 
spogli per enfatizzare l’attenzione sull’oggetto, mentre quella Cognitiva necessita 
supporti multimediali e informativi orientati a fornire nozioni. La natura 
contrapposta dei quattro cluster è evidenziata anche dai dati forniti dalle 
regressioni lineari svolte in fase di analisi dei risultati dei questionari.  È stato 
riscontrato che alcune tipologie di esperienze fossero più comuni in alcune forme 
museali o esposizioni e rare in altre. Ad esempio, nei musei d’arte erano pochi i 
visitatori che preferivano l’Esperienza sociale, a favore di quella dell’Oggetto in 
prima istanza e quella cognitiva in seconda. Nei siti storici, invece, venivano 
enfatizzati aspetti introspettivi quali l’immaginazione e la memoria. In quelli 
scientifici avevano maggior peso le Esperienze cognitive mentre in quelli per 
bambini quelle Sociali. Per questo, un display e un layout che sono pensati per 
offrire una determinata esperienza saranno inevitabilmente considerati come di 
minor valore dai soggetti che in quella determinata occasione ne ricercavano 
un’altra. Per chiarire, chi preferisce un’impostazione centrata sull’oggetto 
potrebbe rimanere insoddisfatto da una incentrata sulla cognizione. 
Un’esposizione in “evoluzione”, ossia in crescendo, è più naturalmente 
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posizionata su un’esperienza cognitiva che sull’oggetto. Mentre un’esposizione 
che presenta opere di straordinaria bellezza e pezzi unici è più semplicemente 
disegnata per offrire un’esperienza dell’oggetto. Il altri casi, le esperienze 
privilegiate nella strutturazione degli allestimenti riflettono i gusti dei planning 
team, i quali scelgono per un determinato tipo di impostazione rispetto ad un’altra, 
portando in scena, quindi, i propri gusti personali. I visitatori hanno diversi 
interessi e sono alla ricerca ognuno di diverse esperienze, e se il museo vuole 
dimostrarsi “responsabile” nei confronti dei suoi clienti dovrebbe egualmente 
rispettare e considerare importanti e valide ognuna delle quattro tipologie di 
esperienze. Perché una persona che entra in un museo per imparare qualcosa di 
nuovo non deve poter trovare in esso innanzitutto un luogo volto a fornire 
un’esperienza d’apprendimento? E chi vuole immaginare e immergersi in pensieri 
e riflessioni personali, perché non dovrebbe essere incoraggiato in questa 
esperienza e trovare in altrettanto modo, nel museo, un luogo che gli offra la 
possibilità di sperimentare un’esperienza introspettiva? E così via per le altre due 
tipologie. In conseguenza di ciò, alcuni musei si sono adoperati internamente per 
dare luogo ad esposizioni molteplici che possano accogliere diverse tipologie di 
preferenze.  
In questo senso il setting museale diviene nodo critico della gestione museale, 
proprio perché è in esso che avviene l’accesso all’esperienza.  
Avendo appurato che il museo è responsabile di fornire un certo tipo di esperienza, 
il museo è responsabile di fornire un setting che supporti e rafforzi quelle precise 
esperienze e rimuovere le barriere e le costrizioni che interferiscono o distraggono 
da esse. Esperienza e servicescape sono strettamente correlate. Per questo è 
necessario considerare separatamente i luoghi delle esposizioni, le aree pubbliche 
di servizi vari e la struttura museale in sé, riconoscendo che tutte le diverse aree 
sono importanti. Importanti condizioni del servicescape museale sono 
l’illuminazione, la temperatura, la rumorosità, la disposizione degli spazi e del 
percorso, la loro funzionalità, i segni e i simboli per l’orientamento e la qualità 
dell’arredamento che influenzano le risposte cognitive, emozionali e psicologiche 
dei clienti. Si ricordi infatti che nelle attività legate al tempo libero è certamente la 
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qualità e il valore dell’esperienza immediata, ma sono i benefici che scaturiscono 
da essa che i partecipanti tengono più a cuore.    
La distribuzione dei tipi di esperienze più soddisfacenti è diversa, secondo lo 
studio degli autori, a seconda della tipologia di museo preso in esame e 
all’audience protagonista. Le caratteristiche più importanti da prender e in esame 
nell’analisi delle esperienze più soddisfacenti sono l’età, il genere e la fedeltà al 
museo, poiché possono essere correlate alla scelta degli item. Ad esempio, i 
visitatori di età compresa tra i 25 e i 44 anni erano più propensi a scegliere le 
Esperienze sociali come più soddisfacenti e meno quelle dell’Oggetto. I minori di 
25 anni selezionavano le Introspettive come più soddisfacenti e le Cognitive come 
meno. Un altro esempio si può citare nell’analisi della variabile fedeltà. I nuovo 
visitatori erano più propensi a scegliere l’Oggetto rispetto al Sociale.   
Inoltre, i dati ottenuti dalle interviste hanno la facoltà di poter essere esaminati in 
due modalità: in termini di percentuali di visitatori o in termini di percentuali di 
esperienze selezionate.  
Altra caratteristica estraibile dal pattern di item è lo studio dell’intensità della 
soddisfazione percepita, utile ai fini di comprenderne la qualità. 
Nel momento in cui l’organizzazione museale riesce a collegare alcune 
componenti del servizio agli item proposti, a definire quale esperienza è ritenuta 
la più importante e la più soddisfacente da un determinato gruppo di clienti ritenuti 
per lei importanti,  in quale momento della permanenza i visitatori hanno sentito 
più forte l’esperienza e effettuarne un confronto con la propria offerta, si potranno 
avere utili spunti per intensificare o modificare la propria proposta per soddisfare 
al meglio i gruppi di visitatori più rilevanti. 
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3.3.3 Breve rassegna degli altri contributi al marketing 
esperienziale museale 
 
Nel 1999 Kotler, in “Recreational experiences” racchiude le diverse tipologie di 
esperienze che il museo può offrire ai suoi visitatori sotto la definizione di 
“esperienze ricreative” diversificando quattro categorie: eccitazione, divertimento, 
contemplazione e apprendimento. Nell’analisi dei fattori cognitivi che 
caratterizzano l’esperienza di apprendimento viene data rilevanza alle componenti 
della scoperta, della sperimentazione, dell’osservazione e dell’analisi. 
In “Variety of experiences” le dimensioni dell’esperienza museale si ampliano alla 
virtuale/sensoriale, ricreativa, sociale, di apprendimento, di apprendimento, di 
celebrazione e di incanto, dirigendo l’attenzione sulle componenti “rituali” della 
visita piuttosto che quelle cognitive e quindi sulla “contemplazione” e non sulla 
“comprensione.  
Stephen, infine, unisce l’edutainment al leisure e lo candida quale incentivo al 
miglioramento della qualità della vita e allo sviluppo dell’individuo. Il museo 
facilita l’esperienza ricreativa nelle sue funzioni educative, contemplative, sociali 
e ambientali, riponendo particolare attenzione al setting dell’esperienza.  
Nella Figura 32 sono sintetizzate le principali dimensioni caratteristiche dei 
modelli sopracitati (Cerquetti, 2014, p. 108). 
 
 
Figura 32 L'analisi dell'esperienza museale in letteratura 
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4 Il caso di studio: analisi dell’esperienza di 
visita della mostra “Toulouse-Lautrec. 
Luci ed ombre di Montmartre” presso 
Palazzo Blu di Pisa.  
 
Il pubblico degli istituti culturali, all’interno dello scenario italiano, è stato rilegato 
per molto tempo ad un ruolo secondario nella riflessione teorica e nelle scelte 
operative dei responsabili delle organizzazioni. In conseguenza di una serie di 
fenomeni recenti quali la riduzione costante dei finanziamenti pubblici, la 
diversificazione e la moltiplicazione delle possibilità alternative di consumo nel 
mercato del tempo libero e l’imporsi di nuovi paradigmi nei modi e nelle funzioni 
attribuite al consumo, si è sviluppata una maggiore consapevolezza, da parte dei 
musei, circa la necessità di confrontarsi con i propri contesti di riferimento e di 
offrire servizi di qualità orientati al pubblico. La conoscenza dei pubblici effettivi 
e potenziali, in accezioni sia quantitative che qualitative, è uno degli strumenti di 
supporto indispensabili alle istituzioni per impostare e promuovere nuove politiche 
di offerta. Sotto la guida di questi moventi è stata svolta una ricerca di marketing 
volta ad analizzare l’esperienza di visita della mostra “Toulouse-Lautrec. Luci ed 
ombre di Montmartre” presso Palazzo Blu di Pisa, centro di esposizioni 
temporanee e di attività culturali diverse gestito dalla Fondazione Palazzo Blu. 
 
4.1 La metodologia di ricerca utilizzata 
 
Data l’impossibilità di reperire una lista della popolazione di riferimento cui 
affidarsi per l’estrazione di un campione, (è piuttosto improbabile poter pensare di 
avere un elenco di coloro che avrebbero visitato la mostra) e di creare ex novo un 
database dei clienti “affezionati”, si è ritenuto necessario l’utilizzo di una 
metodologia di campionamento non probabilistico. Per sua definizione, questo 
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metodo di campionamento fornisce dei risultati che non possono essere estesi alla 
popolazione completa, ossia a tutti coloro che hanno partecipato all’evento, poiché 
non offre a tutte le unità la stessa probabilità di entrare a far parte del campione, e 
può essere affetto da distorsioni (bias) imputabili all’intervento umano del 
selezionatore. È possibile tuttavia, nel far riferimento a quel gruppo di unità 
campionarie, poter trarre importanti informazioni sulla sua composizione e venire 
a conoscenza di umori, giudizi, considerazioni e suggerimenti tali da poter fornire 
uno spunto rilevante per interventi migliorativi sui servizi offerti. 
La metodologia di ricerca ritenuta più idonea per i fini ricercati è stata quella della 
ricerca quantitativa tramite l’intervista face-to-face con supporto di questionari 
cartacei o di dispositivo tablet, scelta tra le altre tipologie perché ritenuto 
fondamentale poter garantire ai visitatori la presenza fisica di una persona che 
potesse guidarli nella compilazione del questionario e che fornisse supporto per 
sciogliere eventuali dubbi circa la formulazione di alcune domande o su particolari 
termini, che potesse fornire uno stimolo, non invasivo, per riuscire a compilare 
correttamente e in totalità il questionario, nella massima discrezione e senza 
esprimere alcun tipo di giudizio nei confronti di quello che gli intervistati sentivano 
di esprimere.   
La somministrazione del questionario è avvenuta all’uscita della mostra, momento 
ottimale affinché gli intervistati potessero avere ancora ben chiare le sensazioni 
positive e negative provate e potessero esprimere la loro opinione senza essere 
influenzati dai pareri degli altri compagni di visita. 
 
4.1.1 La struttura del questionario 
Il questionario è stato articolato in sei sezioni: la prima, “Informazioni 
preliminari”, è strutturata per descrivere il consumatore culturale “tipo”  presente 
alla mostra; la seconda “Valutazione dell’esperienza di visita”, è basata su due 
modelli: il “Clusters of experiences” per comprendere gli ambiti esperienziali più 
rilevanti e sentiti dai soggetti durante il percorso e quello sviluppato dal Ministero 
per i Beni e le Attività Culturali per apprendere quale sia la percezione che gli 
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utenti hanno del museo in relazione alla sua funzione sociale, ludica, culturale e 
relazionale; la terza “Valutazione del percorso” vuole valutare il “servizio core” 
dell’offerta, ossia il percorso d’allestimento; la quarta tratta la “Valutazione dei 
servizi di assistenza, confort e comunicazione” e quindi i servizi ampliati offerti; 
la quinta “Giudizio complessivo” stimola all’espressione di osservazioni positive 
o negative circa l’esperienza vissuta ed infine l’ultima, “Caratteristiche 
anagrafiche e demografiche”, offre una profilazione del visitatore intervistato. 
È stata prevista la formulazione di 22 domande, calibrate per non far risultare il 
questionario eccessivamente lungo. Le tipologie di domande effettuate sono state: 
- Chiuse dicotomiche risposta singola 
- Chiuse a risposta multipla  
- Domande filtro 
- Semi-chiuse a risposta singola 
- Semi-chiuse a risposta multipla 
- Scale di valutazione 
- Scala di Osgood 
- Domande aperte 
Si è privilegiato l’utilizzo di domande chiuse o semi-chiuse perché in grado di 
facilitare sia l’intervistato che l’intervistatore nella fase di analisi dei dati. 
Le domande filtro hanno permesso di indirizzare i rispondenti a quelle adatte al 
loro profilo; le scale di valutazione sono state create per permettere l’espressione 
e in seguito la valutazione, di un giudizio personale; la scala di Osgood, o scala a 
differenziale semantico, ha permesso di valutare l’opinione degli intervistati su un 
determinato concetto mediante la sua descrizione tramite una serie di coppie di 
aggettivi contrapposti, di semantica positiva e negativa.  
Sia per le scale di valutazione che per la scala di Osgood sono state utilizzate scale 
grafiche a sette gradienti dove la modalità centrale rappresentasse la posizione 
neutrale o “moderata”, per evitare forzature nelle risposte date dal doversi 
posizionare necessariamente sugli estremi positivi o negativi della scala. Per 
facilitare l’interpretazione dei dati sono stati assegnati ai gradienti i valori da 1 a 
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7, dove 4 quindi è la posizione neutrale. Le scale di valutazione sono variabili di 
tipo qualitativo e richiedono il calcolo della mediana per evidenziare e rendere 
confrontabili i risultati.   
Le domande aperte, di tipo qualitativo, sono state utilizzate per comprendere 
meglio le motivazioni di alcune scelte, permettere di esprimere apprezzamenti, 
critiche e suggerimenti.   
Di seguito viene riportata la formula introduttiva all’intervista ed il questionario 
somministrato. 
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FORMULA INTRODUTTIVA 
 
Gentile Signora/e buongiorno/buonasera, 
sono una laureanda del corso di “Marketing e Ricerche di Mercato” dell’Università 
di Pisa. Sto svolgendo una ricerca di marketing volta ad analizzare l’esperienza di 
partecipazione ad eventi culturali e per questo sto raccogliendo dei dati che 
serviranno per completare la parte sperimentale della mia tesi di laurea. Le chiedo, 
pertanto, di dedicarmi qualche minuto del suo tempo per rispondere ad un breve 
questionario anonimo. I dati rilevati non genereranno successivi contatti finalizzati 
alla vendita e saranno trattati in conformità al decreto legislativo n° 196 del 
30/06/2003 in materia di protezione dei dati personali. La ringrazio in anticipo per 
la Sua disponibilità. 
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INFORMAZIONI PRELIMINARI 
 
1 Come è venuto a conoscenza della mostra temporanea di Toulouse-Lautrec? (massimo 3 
risposte)  
 
□articoli internet            □social network                □sito ufficiale               □quotidiani               
□articoli riviste                □affissioni                         □ scuola/università      □passaparola                
□tramite il museo    □per caso 
□radio                               □opuscoli informativi     □locandine                    □altro_____ 
 
2 È la prima volta che visitala mostra di Toulouse-Lautrec? 
 
□si     □no 
 
2.1 Se no, quante altre volte l’ha visitata? 
 
□1      □2      □oltre le 2  
 
3 Ha visitato altre mostre di Palazzo Blu negli ultimi 12 mesi? 
 
□si     □no 
 
3.1 Se sì, quante volte?  
□ 1                                      □da 2 a 3                         □ da 4 a 5             □ 6 e oltre 
 
4 Quando ha deciso di visitare la mostra? 
 
□oggi                                  □negli ultimi 7 giorni     □in anticipo (oltre una settimana fa) 
 
5 Con chi ha effettuato la visita? 
 
□da solo             □con partner            □con amici                   □con la mia famiglia           
□con un gruppo organizzato              □Altro_______   
 
6 Quanto tempo è durata la sua visita? 
 
□meno di 30 minuti           □tra 30 min e 1 ora      □tra 1 e 2 ore        □oltre le 2 ore 
 
7 La sua visita alla mostra è dettata da interessi professionali/ricerca? 
 
□si     □no     
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8 Mi potrebbe indicare quali di queste esperienze sono state per lei soddisfacenti durante la 
mostra? (Apporre una x nella prima colonna) 
 
Vedere le opere originali dell’autore   
Proseguire il mio sviluppo professionale    
Immaginare altre epoche o luoghi   
Acquisire informazioni o conoscenza   
Avere la possibilità di osservare opere rare/non comuni/preziose   
Trascorrere del tempo con i miei amici/famigliari/altre persone   
Arricchire le mie capacità di comprensione   
Sentirmi trasportato dalla bellezza estetica delle opere   
Avvertire un senso di connessione spirituale   
Riflettere sul significato di ciò che sto osservando   
Vedere i miei figli imparare cose nuove   
Aver percepito un richiamo ai miei viaggi/esperienze infantili/altri ricordi   
Pensare a come sarebbe possedere opere di questo tipo   
Avvertire un senso di appartenenza o connessione con le opere   
 
9 Potrebbe ora indicarmi quella che ritiene essere stata la più soddisfacente tra quelle che mi 
ha appena elencato? (Apporre una x nella seconda colonna) 
 
10 Esprima il grado di soddisfazione dell’esperienza che ha sopra indicato, esprimendo un 
voto da 1 a 7, dove 1=fortemente insoddisfacente, 2= insoddisfacente 3= parzialmente 
insoddisfacente, 4= nè insoddisfacente nè soddisfacente, 5= parzialmente soddisfacente 6= 
soddisfacente 7= fortemente soddisfacente. 
 
 
 
11 Pensi alla visita che ha appena concluso. Quali parole, tra i gruppi che ora le indicherò, 
gliela ricordano? (Scelga una parola per ogni gruppo) 
 
 
 
 
 
 
 
VALUTAZIONE DELL’ESPERIENZA DI VISITA  
1 2 3 4 5 6 7 
□Piazza 
□Scuola 
□Tempio 
□Officina/Laboratorio 
□Libro 
□Film 
□Videogioco 
□Documentario 
□Giocare 
□Viaggiare 
□Studiare 
□Lavorare 
□Raccontare 
□Insegnare 
□Stimolare 
□Stupire 
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VALUTAZIONE DEL PERCORSO DI VISITA 
 
12 È riuscito ad individuare con facilità le 5 tematiche proposte dal percorso? 
□si     □no    □non saprei 
12.1 Se no, perché? 
□La segnaletica interna era insufficiente                      □La segnaletica interna non lo ha spiegato 
chiaramente 
□La segnaletica interna non lo ha fatto emergere      □L'audioguida non lo ha spiegato 
chiaramente 
□L'audioguida non lo ha fatto emergere                     □Altro___________________________ 
 
13 Secondo la sua esperienza, in che misura il percorso espositivo si può descrivere 
attraverso le seguenti coppie di aggettivi? Indichi la sua posizione sulla scala, dove 1 significa 
l’estremo del primo aggettivo e 7 l’estremo del secondo (ad esempio nel primo caso 1 indica 
estremamente noiosa e 7 estremamente stimolante) 
 
Noioso 1 2 3 4 5 6 7 Stimolante 
Confusionario 1 2 3 4 5 6 7 Comprensibile 
Antico 1 2 3 4 5 6 7 Moderno 
 
 
VALUTAZIONE DEI SERVIZI DI ASSISTENZA, CONFORT E COMUNICAZIONE 
14 Di seguito mi indichi il suo grado di soddisfazione su alcuni servizi di assistenza e confort 
offerti, esprimendo un voto da 1 a 7, dove 1=totalmente insoddisfatto, 2= parzialmente 
insoddisfatto 3=insoddisfatto 4 =né insoddisfatto né soddisfatto 5= parzialmente soddisfatto 
6= soddisfatto 7=totalmente soddisfatto, n.c = non ne sono a conoscenza 
Orari di apertura 1 2 3 4 5 6 7 n.c 
Attesa per l’acquisto del biglietto in 
sede 
1 2 3 4 5 6 7 n.c 
Presenza di aree di sosta per il 
riposo/riflessione/discussione 
1 2 3 4 5 6 7 n.c 
Segnaletica orientativa interna 1 2 3 4 5 6 7 n.c 
L’offerta del bookshop (libreria) 1 2 3 4 5 6 7 n.c 
Servizio di caffetteria  2 3 4 5 6 7 n.c 
Climatizzazione, luminosità e pulizia 
degli ambienti espositivi 
1 2 3 4 5 6 7 n.c 
Servizio di guardaroba 1 2 3 4 5 6 7 n.c 
Competenza informativa del personale   2 3 4 5 6 7 n.c 
Cortesia del personale 1 2 3 4 5 6 7 n.c 
Servizio di audioguida  1 2 3 4 5 6 7 n.c 
Didascalie informative delle opere 
esposte 
1 2 3 4 5 6 7 n.c 
Servizio di visita guidata  1 2 3 4 5 6 7 n.c 
Opuscoli informativi gratuiti 1 2 3 4 5 6 7 n.c 
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15 Ha consultato della pagina web ufficiale dell’evento per ricercare informazioni? 
□si     □no 
15.1 Se sì, ritiene che le informazioni trasmesse siano state chiare? 
□si     □no     
15.2 Se no, perché? 
______________________________________________________________________ 
 
15.3 (Se ha risposto sì alla domanda 15) Ritiene siano state approfondite? 
□si     □no 
15.4 Se no, perché?  
□Mancavano informazioni sull'autore                       □Mancavano informazioni sulle opere 
esposte  
□Mancavano informazioni sull'allestimento            □mancavano informazioni sulle tariffe 
applicate  
□Mancavano informazioni sugli orari di apertura   □Mancavano informazioni sulle giornate di 
chiusura 
□ Altro_______________________________________ 
 
 
16 Consiglierebbe la visita ad altri? 
□si     □no       □non so 
17 In riferimento alla sua esperienza di visita, quali sono a suo giudizio gli aspetti del servizio 
da migliorare? 
□nessuno 
□____________________________________________________________________________ 
    
 CARATTERISTICHE ANAGRAFICHE E DEMOGRAFICHE 
 
18 Sesso: □M  □F                 
19 Anno di nascita: ____  
20 Distanza chilometrica percorsa per raggiungere la mostra: _____ 
21 Titolo di studio:  
□licenza elementare         □licenza media inferiore      □diploma scuola prof    □diploma medie                                   
                                                                                                                                             sup 
□laurea                                □titolo post-laurea 
22 Professione: 
□studente                 □dirigente              □docente universitario      □insegnante          □libero 
professionista 
□imprenditore         □impiegato            □commerciante                   □artigiano             □casalinga 
□pensionato             □disoccupato        □operaio                               □altro_________ 
 
GIUDIZIO COMPLESSIVO 
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4.1.2 La costruzione del data set e l’elaborazione dei dati 
Per la costruzione del data set sono stati selezionati 200 questionari sui 211 
raccolti, procedendo allo scarto di quelli che non sono risultati idonei per 
incompletezza.  Tramite la piattaforma Surveymonkey è stato possibile registrare i 
dati ottenuti dalle interviste e creare un database da esportare in formato xlsx, 
adatto per un’analisi supportata dal programma Excel.  
Ottenuto il data set, è stata effettuato un processo di clearing per eliminare 
eventuali errori di inserimento dei dati. L’elaborazione successiva è avvenuta 
tramite l’utilizzo di molteplici funzioni del programma Excel, tabelle pivot e 
costruzione di grafici. 
 
4.2 Analisi dei dati e commenti 
 
4.2.1 Prima sezione: INFORMAZIONI PRELIMINARI  
La domanda 1 vuole indagare circa mezzi di comunicazione attraverso i quali i 
visitatori sono venuti a conoscenza dell’evento. Dall’analisi dei dati risulta che il 
canale più importante a tale fine è di tipologia tradizionale, l’affissione, per il 34% 
degli utenti. Il secondo è il passaparola, per il 25%, di pari peso con gli articoli su 
internet. I canali più moderni quali social network sono menzionati solo da 16 
persone su 200, l’8%, cosi come il sito web ufficiale, nominato solo da 3 persone 
su 200. Benché Palazzo Blu offra un ottimo servizio informativo su questo mezzo 
di comunicazione, sembrerebbe che il pubblico culturale si avvalga di metodologie 
comunicative tradizionali, direttamente ottenute dall’impresa, come affissioni su 
pareti o articoli su internet, per poi attivarsi autonomamente ed informare tramite 
il passaparola altri soggetti. L’opzione “tramite il museo”, ossia attraverso la 
frequentazione dello stesso è nominata solo da 8 persone, poco di meno rispetto a 
chi ne ha appreso tramite locandine. Anche i canali comunicativi quali quotidiani 
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e articoli su riviste, università e opuscoli informativi hanno un peso poco rilevante, 
quasi nullo. 
 
Figura 33 La conoscenza dell'evento attraverso i canali comunicativi 
 
Da quanto emerso dalle risposte alla domanda 2, tutti i visitatori, tranne uno, 
visitavano la mostra di Lautrec per la prima volta. Nessuno, nel campione, aveva 
già partecipato mostrando la volontà di voler effettuare un’altra visita per 
completare o approfondire quanto già visto precedentemente. A conferma di 
questo, da quanto dichiarato delle risposte alla domanda 6, che mira a definire la 
durata della visita, risulta che la permanenza media sia compresa tra 1 ora e le 2 
ore, per 134 persone su 200, il 67%. Un buon 16,5% si è intrattenuto oltre le 2 ore, 
mentre il 15,5% meno di un’ora. Quello che è possibile dedurne, quindi, è che i 
soggetti che decidono di visitare non lo fanno di sfuggita e sono consapevoli che 
ciò intratterrà mediamente un’ora e mezza del proprio tempo libero. Una cosa 
interessante emersa in corso di intervista è che quasi nessun intervistato era 
consapevole, sino a quando non glielo è stato chiesto, della quantità di tempo 
trascorsa dall’entrata a Palazzo. Essi rimanevano positivamente sorpresi nel 
constatate che la permanenza era stata consistente. Inoltre, estrapolando dal 
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database i dati sulla permanenza dei “nuovissimi” clienti (coloro che non si 
accostavano a Palazzo Blu per la prima volta) e quelli della permanenza di coloro 
che già conoscevano il museo, è emerso che in entrambi i casi il 70% circa dei due 
gruppi ha avuto una permanenza media simile, tra l’ora e mezza e le due ore. La 
permanenza, quindi, non è superiore per coloro che già conoscono il museo. Stessa 
permanenza media è stata colta anche per chi è entrato d’ “impulso” (ossia lo aveva 
deciso quel giorno stesso), riavvalorando l’ipotesi per cui anche se la decisione di 
entrare sia dovuta dalla curiosità o dall’esclusività dell’evento, in ogni caso la 
mostra ha dettato interesse nel proseguo della visita. 
 
Figura 34 La permanenza all'interno della struttura 
 
La domanda 3 è una domanda filtro, che mira a indagare sul “peso” dei 
“nuovissimi” visitatori del campione da quelli che già in passato avevano avuto 
modo di visitare Palazzo Blu, per poi poter indagare se il museo è caratterizzato 
da un turn over costante di pubblico, in questo caso attratto dal grande evento, o se 
prevale un rapporto di fedeltà con una particolare segmento di utenza. Trattandosi 
di una ricerca una tantum il quadro che emerge deve essere considerato come la 
fotografia di uno specifico momento e di una specifica situazione (la presenza di 
una mostra di particolare richiamo o di attività istituzionali in grado di reiterare i 
momenti di visita in grado di esercitare un forte richiamo possono influenzare la 
variabile in oggetto), che consente, comunque, di fornire ordini di grandezza in 
grado di orientare le riflessioni. Una migliore comprensione del fenomeno “Grandi 
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Mostre” richiederebbe un monitoraggio costante negli anni per valutare l’intensità 
e la frequenza di consumo dei diversi pubblici.   
Del campione in esame, 126 rispondenti, il 63%, dichiarano di aver già visitato 
Palazzo Blu in passato, contro un 37% di clienti nuovissimi, spinti alla visita dal 
grande evento.  Tra coloro che avevano già visitato Palazzo Blu prima di allora il 
38% circa lo aveva fatto dalle 2 alle 3 volte, il 30% da 4 a 5, 1 il 26% e il 6% oltre 
le 6.  
 
Figura 35 La composizione della clientela: peso dei nuovi clienti e fedeltà degli acquisiti 
 
Sono pochi, dunque, i “fedelissimi” che hanno dichiarato di essere clienti regolari 
dell’organizzazione e di averla frequentata 6 volte o oltre; la frequenza massima è 
quella delle 2-3 volte con il 38% circa dei rispondenti, esplicativo di un livello di 
fedeltà medio-basso, mentre il livello basso regista il 26% dei rispondenti, con una 
sola visita alle spalle. In generale, si potrebbe assumere che i consumatori non 
abbiano interesse costante a tutte le tipologie di offerte culturali promossi 
dall’organizzazione (il livello medio-basso di fedeltà supera il 63% del totale di 
coloro che avevano già visitato Palazzo Blu), ma si lascino più sedurre dai grandi 
eventi che hanno ad oggetto nomi famosi dell’arte. A proposito di questo, infatti, 
la maggior parte di coloro che indicavano come 2-3 le volte in cui erano già state 
presso Plalazzo Blu, facevano riferimento alla mostra di Modigliani, Kandisky e 
Mirò, riferendosi proprio agli eventi “Grandi mostre”. 
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Se si cerca di analizzare, infatti, l’attrattività dell’evento (deducibile dalla domanda 
20) prendendo come punto di riferimento la distanza chilometrica che i soggetti 
sono stati disposti ad attraversare pur di essere presenti, essa si presenta di forte 
portata ed esplicativa sia di un consolidato rapporto con la comunità locale, che di 
una buona capacità di intercettare fasce di pubblico proventi da fuori regione. Il 
40% del pubblico si dimostra provenire da località contigue al Palazzo, entro i 30 
km (17% entro i 10 km, 13,5% tra i 20 e i 19 e 9,5% tra i 20 e i 29) e un altro 
38,5% da distanze molto lunghe o lunghissime ossia oltre i 70 km (in particolare 
il 10,5% tra i 70 e i 79 e il 28% oltre gli 80 km toccando punte di 400 km per 2 
intervistati e 500 per uno. Il restante 21% si distribuisce su medie lunghezze). Di 
seguito ne viene riportato l’istogramma esemplificativo e nell’ultima parte 
dell’analisi ne è riportato il box-plot, per descrivere la distribuzione stessa. 
 
 
Figura 36 Distribuzione distanza chilometrica percorsa 
 
Nella rappresentazione è stata presa in considerazione un’ampiezza di classe pari 
a 10 km. Come già detto in precedenza, dal grafico si può notare che nel campione 
predominano o distanze medio-corte o distanze medio-lunghe 
La domanda 4 vuole verificare il “momento della scelta” facendo riferimento al 
processo decisionale del soggetto. Sapere se il proprio pubblico visita il museo 
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prevalentemente sulla base di una scelta di breve periodo, con modalità di impulso 
e attraverso un processo decisionale accelerato o se la decisione è frutto di una 
scelta meditata e programmata con largo anticipo, consente di valutare l’efficacia 
del piano promozionale. Un pubblico il cui processo di scelta nasce da un desiderio 
improvviso richiede un appagamento immediato, amplificando il ruolo delle 
componenti emozionali, e potrebbe essere particolarmente influenzabile da 
un’efficace campagna stampa o affissioni esterne, dalle capacità evocative e 
simboliche dell’edificio stesso. Al contrario un’utenza che si caratterizza per un 
processo decisionale fortemente cognitivo, in cui la scelta dell’esperienza culturale 
viene maturata con largo anticipo, ha bisogno di canali di comunicazione che 
forniscano informazioni dettagliate, disponibili in anticipo e in modo puntuale.  
In questo caso, il 62% dei visitatori dichiara di aver deciso in anticipo di visitare 
la mostra (il consumo è stato quindi programmato), ossia oltre una settimana 
prima; il 31% negli ultimi sette giorni e nella giornata stessa solo 13 persone, il 
6%. Si potrebbe dedurre che la decisione di partecipare sia presa con forte 
coscienza e decisione non appena se ne sia venuti a conoscenza. Infatti, coloro che 
hanno dichiarato di essere entrati d’impulso l’hanno fatto certamente perché molto 
attratti dai contenuti dei manifesti affissi per la città o dalle installazioni all’esterno 
del Palazzo, ma di aver successivamente deciso di entrare perché fortemente 
interessati e non per “provare qualcosa di diverso”. In definitiva, anche se 
l’acquisto è d’impulso, esso è sempre legato a una forte volontà dell’individuo. 
 
Figura 37 La programmazione della visita 
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Per indagare sulla dimensione sociale del consumo si è proposta la domanda 5, 
dalla quale è emerso che oltre la metà dei visitatori erano accompagnati da amici, 
il 54% del totale. Peso rilevante assume anche la famiglia, per il 26% circa e 
inferiore il partner (16% circa), mentre quasi nessuno vi si è accostato da solo. Si 
potrebbe dedurre che il consumo culturale, nei limiti del campione indagato, 
costituisce in pieno un’alternativa “sociale” di impiego del proprio tempo libero, 
in cui l’essere accompagnato da qualcuno costituisca uno delle motivazioni 
rilevanti nella scelta. La tipologia di compagnia preferita è quella amicale e 
famigliare, quindi numerosa, se confrontata con un’uscita col partner o da soli. 
Infatti, se si effettua un confronto con i dati rilevati dalla domanda 8, si attesta che 
il 41% dei visitatori ha indicato quale esperienza soddisfacente durante la fruizione 
“Trascorrere del tempo con i miei amici/famigliari/parenti”, benché essa, in ultima 
analisi, non rilevi quale maggiormente significativa, a favore di altre discriminanti 
meno “sociali” (si veda a questo proposito l’analisi delle domande 8, 9 e 10). 
 
 
Figura 38 La dimensione sociale della visita 
 
Ulteriore dato che fa rilevare che l’andare al museo sia considerata quale attività 
di svago e appagamento legato ad un piacere personale è quanto emerso dalla 
domanda 7. Il 94% circa dei visitatori non sono spinti alla visita da interessi 
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correlabili con la propria professione lavorativa, quali l’attività di ricerca, 
professionale o lo studio. Infatti, il poter “Proseguire il mio sviluppo 
professionale” è stato indicato, in sede di risposta alla domanda 9, quale esperienza 
soddisfacente dal 12% dei visitatori, ma solo il 2% l’ha indicata quale attività che 
più li ha gratificati tra le altre possibili. Per cui, anche nei pochi casi in cui gli utenti 
sono stati spinti da motivazioni legate al lavoro, essi non hanno trovato in questo 
un motivo di massimo appagamento.  
 
4.2.2 Seconda sezione:  VALUTAZIONE DELL’ESPERIENZA 
DI VISITA  
 
Le domande 8, 9, 10 si riferiscono al modello “Clusters of experiences” di Pekarik, 
Doering e Karns, discusso nel capitolo precedente e mirano a caratterizzare 
l’esperienza di visita museale.  
Nella domanda 8 è stato chiesto agli intervistati di scegliere, nel pattern di 
esperienze soddisfacenti proposto dal modello, un numero arbitrario di item che 
corrispondessero le tipologie di esperienze ritenute maggiormente soddisfacenti 
per poter proporre una prima graduatoria di esperienze preferite da almeno la metà 
dei visitatori e contestualizzarle nelle varie aree esperienziali. Nella Figura 39 sono 
riportate le percentuali di scelta delle singole opzioni di risposta, ognuna in 
riferimento al totale dei visitatori.  
Al primo posto, scelta dall’88% dei rispondenti, si trova l’opzione “Vedere le 
opere originali dell’autore”; al secondo, per il 78%, “Immaginare altre epoche o 
luoghi”; al terzo “Acquisire informazioni o conoscenza”, per il 71,5%, e di seguito 
“Sentirmi trasportato dalla bellezza estetica delle opere” per il 65,50%.  Queste 
quattro opzioni di risposta, selezionate da almeno la metà dei visitatori, afferiscono 
a 3 diverse sfere esperienziali: in primis dell’Oggetto, poi Introspettiva e in ultima 
Cognitiva. 
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Figura 39 Conteggio e frequenza relativa delle esperienze soddisfacenti 
 
Scendendo nella graduatoria si trovano sempre esperienze Introspettive, 
dell’Oggetto e Cognitive, sino alla decima posizione in cui compare anche 
l’esperienza Sociale, benché richiamata da meno della metà degli intervistati (solo 
il 49,50% ha ritenuto soddisfacente trascorrere del tempo con amici/famigliari o 
parenti). Considerando che solamente il 3% degli utenti vi si è recato da solo, 
sembrerebbe che sia soggettivamente importante essere accompagnati da qualcuno 
durante la permanenza ma che l’appagamento derivante dalla dimensione sociale 
di questa attività non sia particolarmente rilevante.  
Dal grafico a barre della Figura 40 è possibile comprendere nuovamente quanto 
appena illustrato. 
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Figura 40 Frequenza relativa decrescente delle esperienze soddisfacenti 
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Per procedere in profondità nell’analisi del modello ed indagare sulle aree 
esperienziali più rilevanti sono state poste le domande 9 e 10. Esse vogliono 
definire le MSE, Most Satisfafying Experiences, chiedendo ai soggetti di scegliere 
un item tra quelli prima nominati quali soddisfacenti e quantificare l’intensità 
dell’esperienza scelta tramite l’espressione di un giudizio in una scala a 7 gradienti. 
Per trovare corrispondenza tra il modello proposto dagli autori Pekarik; Karns e 
Doering, le etichette 5, 6, 7 vengono associate, in fase di analisi, ai giudizi “Not 
very strong”, “Strong” e “Very strong”.   
Viene quindi effettuato un conteggio delle esperienze ritenute maggiormente 
significative e calcolate le loro frequenze relative sul totale degli intervistati. 
Successivamente vengono raggruppati gli item per aree tematiche e, per ciascuno 
di essi, viene definito il giudizio di intensità associatovi, per poi procedere al 
calcolo dei giudizi mediani di ogni area .  
Infine, il modello prevede di svolgere un’analisi statistica volta a verificare 
l’esistenza di associazione tra la variabile “aree esperienziali preferite” e  le 
variabili sesso e il titolo di studio, per comprendere se le aree esperienziali scelte 
possano essere state influenzate dalle altre tre variabili.   
Per facilitare la comprensibilità dell’analisi è stato deciso di contrassegnare le 
quattro sfere esperienziali sono con quattro colori diversi: il blu per l’Introspettiva, 
il verde per la Cognitiva, il rosa per l’Oggetto e la gialla per la Sociale.  
Di seguito viene riportato uno schema riassuntivo dei dati che sono stati estrapolati 
dalle interviste, così come vuole il modello degli autori. 
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Figura 41 Schema riassuntivo del modello "Clusters of experiences" 
 
 
 
 
 
MOST NOT
SATISFYING VERY VERT
SATISFYING EXPERIENCE EXPERIENCE STRONG STRONG STRONG
7 6 5
OBJECT EXPERIENCES
Avere la possibilità di osservare opere rare/non comuni/preziose 6 3 3
Pensare a come sarebbe possedere opere di questo tipo 4 3 1
Proseguire il mio sviluppo professionale 4 1 3
Sentirsi trasportato dalla bellezza estetica delle opere 25 13 9 3
Vedere le opere originali dell'autore 47 26 16 5
Total 86 46 31 9
% 0,43 0,53 0,36 0,10
Very Strong Object / Very Strong Total 0,52
Valore mediano X
COGNITIVE EXPERIENCES
Acquisire informazioni o conoscenza 29 8 13 8
Arricchire le mie capacità di comprensione 3 1 1 1
Total 32 9 14 9
% 0,16 0,28 0,44 0,28
Very Strong Cognitive / Very StrongTotal 0,10
Valore mediano X
INTROSPECTIVE EXPERIENCES
Aver percepito un richiamo ai miei viaggi/esperienze infantili/altri ricordi 3 2 1
Avvertire un senso di appartenenza o connessione con le opere 11 4 6 1
Avvertire un senso di connessione spirituale 5 2 3
Immaginare altre epoche o luoghi 52 18 27 7
Riflettere sul significato di ciò che sto osservando 8 4 2 2
Total 79 30 38 11
% 0,395 0,38 0,48 0,14
Very Strong Introspective / Very Strong Total 0,34
Valore mediano X
SOCIAL EXPERIENCES
Trascorrere del tempo con i miei /amici/famigliari/altre persone 1 1
Vedere i miei figli imparare cose nuove 2 2
Total 3 3
% 0,015 1
Very Strong Social / Very Strong Total 0,03
Valore mediano X
TOTAL MSE 200 88 83 29
% 0,44 0,42 0,14
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Dal calcolo delle MSE (esperienze più soddisfacenti), nella prima colonna dello 
schema in corrispondenza delle celle con i bordi colorati, emerge che la sfera più 
scelta è quella che inquadra esperienze riferibili all’Oggetto (per il 43% dei 
visitatori) e a seguire quelli afferenti alla sfera Introspettiva (per il 39.5%). In netta 
minoranza sono i visitatori che hanno scelto item afferenti sfera Cognitiva, il 16%, 
e irrilevanti quelli soddisfatti maggiormente dalla sfera Sociale, fermi allo 0,15%. 
Quanto appena descritto è riassunto nella Figura 42. 
 
 
Figura 42 Peso relativo MSE per aree esperienziali 
 
Nonostante il confronto tra aree veda predominare l’Oggetto, l’item maggiormente 
citato, dal 27% dei visitatori, è “Immaginare altre epoche o luoghi”, seguito poi da 
“Vedere le opere originali dell’autore”, scelto dal 23,50%, “Acquisire 
informazioni o conoscenza” dal 14,50% e “Sentirsi trasportato dalla bellezza 
estetica delle opere” per il 12,50%, come esplicitato nella Figura 43. 
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Figura 43 Conteggio e frequenza relativa decrescente MSE 
 
Sembrerebbe, quindi, che chi si avvicina ad una mostra lo faccia in egual modo 
per soddisfare una propria esigenza personale legata alla sfera dell’emotività, 
riflessione e immaginazione, così come il trovare appagamento dalla possibilità di 
avere accesso a beni di scarsità, dalla contemplazione di una bellezza estetica non 
ordinaria e autentica (legata in questo caso alle opere “vere” dell’autore). 
L’esperienza Cognitiva, ossia l’andare ad una mostra per trovare soddisfazione di 
tipo conoscitivo e di incremento delle proprie nozioni e capacità di comprensione 
sembra essere poco rilevante, in vece, forse, della tipologia di mostra in esame. 
L’esperienza sociale è pressoché inesistente tra le MSE. Sembrerebbe, quindi, che 
anche se visitare un museo accompagnati sia una prerogativa importante, non lo si 
ritenga aspetto cruciale e maggiormente soddisfacente dell’esperienza, la quale si 
collega più ad una sfera appagamento del tutto personale.   
Se si procede con l’analisi dell’intensità della soddisfazione provata in riferimento 
alle esperienze maggiormente significative selezionate MSE (nella terza, quarta e 
quinta colonna dello schema), emerge che nella sfera dell’Oggetto il 53% dei 
giudizi espressi siano di valore massimo, nella sfera Introspettiva lo siano il 48%, 
in quella Cognitiva il 44% e il 100% in quella Sociale (in corrispondenza delle 
celle interamente evidenziate con i colori). Rapportando le MSE Very Strong di 
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ogni area alle MSE Very Strong totali si può notare che nella sfera dell’Oggetto si 
concentra il 52% dei giudizi più alti (evidenziato nella cella rossa), 
nell’Introspettiva il 34%, nella Cognitiva il 10% e nella Sociale solo lo 0,03%. 
Per quanto concerne i valori mediani (segnati con una X), essi sono rispettivamente 
7, ossia il massimo della soddisfazione, per la sfera dell’Oggetto e 6 per quella 
Introspettiva e Cognitiva. Sembrerebbe, ancora una volta, che l’esperienza 
dell’Oggetto sia la maggiormente “sentita”.   
Successivamente, è stato indagato circa la possibilità che le variabili sesso e titolo 
di studio dei rispondenti potessero avere influito sui risultati delle MSE prescelte. 
A questo proposito è stato ritenuto opportuno svolgere un’analisi atta a rilevare la 
presenza di associazione tra le variabili in oggetto tramite il calcolo del valore del 
Chi-quadrato (𝜒2) e dell’indice V di Cramer per quantificarne la forza. Le coppie 
di variabili di cui si intende studiare l’associazione Esperienze-Sesso, Esperienze-
Titolo di studio ed Esperienze-Età.  
INDICE CHI-QUADRATO 
Due variabili statistiche sono indipendenti se le modalità di una non influenzano 
le modalità dell’altra. Gli indici statistici in grado di evidenziare l’indipendenza tra 
due caratteri sono denominati indici di connessione, e uno di questo è il Chi-
quadrato.  
Per ogni coppia si procede calcolando la tabella delle frequenze osservate, ossia la 
distribuzione doppia di frequenze che riporta le frequenze assolute delle unità 
classificate congiuntamente rispetto alle modalità di due variabili qualitative. Le 
distribuzioni di frequenze congiunte assolute, (𝑛𝑖𝑗) sono il numero di unità che 
rappresentano contemporaneamente la modalità i della prima variabile (Y) e la 
modalità j della seconda (X). Le distribuzioni di frequenze marginali invece sono 
le distribuzioni di frequenze semplici relative alle due variabili singolarmente 
considerate. Le frequenze marginali di riga sono indicate come 𝑛𝑖. mentre quelle 
di colonna come 𝑛.𝑗.  
Definite queste, si costruisce la tabella delle frequenze teoriche in caso di 
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indipendenza in distribuzione (𝑛𝑖𝑗
∗ ), le quali si possono ottenere in funzione delle 
sole frequenze marginali e della numerosità totale del campione:  
𝑛𝑖𝑗
∗ =
𝑛.𝑗  . 𝑛𝑖.
𝑁
 
Per indagare sulla relazione esistente tra due caratteri si vanno a confrontare le 
frequenze assolute osservate con quelle teoriche in caso di indipendenza e si indica 
come contingenza (𝑐𝑖𝑗)la differenza tra la frequenza assoluta e la corrispondente 
frequenza teorica ottenuta nell’ipotesi di indipendenza.  
 
𝑐𝑖𝑗 = 𝑛𝑖𝑗 − 𝑛𝑖𝑗
∗                   dove    ∑ ∑ 𝑐𝑖𝑗
𝑐
𝑗=1
𝑟
𝑖=1 = 0          
             r =modalità riga;  
        c = modalità colonna  
A questo punto è possibile calcolare l’Indice Chi-quadrato di Pearson, dato dalla 
somma delle differenze tra frequenze osservate e frequenze teoriche elevate al 
quadrato divise per le frequenze teoriche.  
𝜒2 =  ∑ ∑
(𝑛𝑖𝑗 − 𝑛𝑖𝑗
∗ )2
𝑛𝑖𝑗
∗
𝑐
𝑗=1
𝑟
𝑖=1
 
 
Il valore assume valore 0 nel caso di indipendenza perfetta tra le variabili e valori 
crescenti all’aumentare della differenza tra frequenze osservate e teoriche. Non 
ammette valore massimo ma solo massimo relativo in funzione della numerosità 
del collettivo (N) e del numero di modalità. 
Per poter quantificare la forza dell’associazione tra le due variabili studiate e non 
dipendente dalla numerosità del collettivo si calcola il valore V di Cramer dato 
dalla radice quadrata del rapporto tra l’indice chi-quadrato e il prodotto tra la 
numerosità del collettivo e il valore minore tra il numero di righe e il numero di 
colonne della tabella meno uno. 
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𝑉 = √
𝜒2
𝑁 · 𝑚𝑖𝑛[(𝑟 − 1); (𝑐 − 1)]
 
 
L’indice assume valore in un intervallo limitato:  0 ≤ V ≤ 1 , è uguale a 0 nel caso 
di indipendenza perfetta tra le due variabili e pari a 1 nel caso di dipendenza 
massima tra le due variabili. 
Infine, essendo i dati il risultato di un’indagine campionaria, è necessario fare 
inferenza e sottoporre a verifica l’ipotesi che le due variabili (X e Y) siano 
indipendenti. 
𝐻0: 𝑛𝑖𝑗 =
𝑛.𝑗𝑛𝑖.
𝑛
  ipotesi nulla 
𝐻1: 𝑛𝑖𝑗 ≠
𝑛.𝑗𝑛𝑖.
𝑛
  ipotesi alternativa 
La statistica test in caso di indipendenza tra le due variabili si distribuisce, per 𝑛
→ ∞, approssimativamente come un chi-quadrato, con (𝑟 − 1)(𝑐 − 1) gradi di 
libertà: 
𝜒2
𝑑
→ 𝜒2(𝑟−1)(𝑐−1) 
L’ipotesi nulla viene respinta, al livello di significatività 𝛼, quando il valore del 
𝜒2osservato sul campione è tale che: 
 
𝜒2 > 𝜒2𝛼;(𝑟−1)(𝑐−1) 
 
COPPIA “SFERA ESPERIENZIALE – SESSO” 
Vengono costruite le tabelle delle frequenze osservate e di quelle teoriche in 
riferimento alle variabili Y= Esperienza e X=Sesso. Le modalità della variabile Y 
sono riferibili alle quattro sfere esperienziali del modello in esame, quindi 
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Introspettiva, dell’Oggetto, Cognitiva e Sociale. Le modalità della variabile X sono 
Femmina (F) e Mascio (M). 
 
 
Successivamente viene calcolato il valore del Chi-quadrato:  
𝜒2 = 9.73 
Esso è maggiore di 0, ma essendo i dati risultato di un’indagine è necessario fare 
inferenza e sottoporre a verifica l’ipotesi che le due variabili (X e Y) siano 
indipendenti. La statistica test in caso di indipendenza tra le due variabili si 
distribuisce, per 𝑛 → ∞, approssimativamente come un chi-quadrato con (4 −
1)(2 − 1) gradi di libertà.   
Posto il livello di significatività 𝛼 = 0.025: 
𝜒2 = 9.73 > 𝜒𝛼=0.025;𝑔𝑑𝑙=3
2 = 9.35  
L’ipotesi nulla di indipendenza è respinta, quindi si accetta l’ipotesi alternativa. 
Nel caso alternativo in cui si utilizzi della funzione Excel:  
=TEST.CHI.QUADI(tabella frequenze osservate; tabella frequenze attese) = 0.021 
Questo significa che 0.021 è il valore della probabilità che la differenza tra i valori 
osservati e quelli attesi, verificato con il test chi-quadro, sia dovuto al caso, ovvero 
la probabilità che l’ipotesi H0 sia vera. 
Quindi fissato il valore di 𝛼 = 0.025  
il valore del test di significatività 𝛼 = 0.021 è inferiore ad entrambi al livello 
fissato per cui rigettiamo l’ipotesi H0, ovvero non possiamo escludere che vi sia 
una relazione tra le variabili. 
FREQUENZE OSSERVATE FREQUENZE TEORICHE
Esperienza F M Esperienza F M
Introspettiva 57 22 Introspettiva 56,485 22,515
Oggetto 68 18 Oggetto 61,49 24,51
Cognitiva 16 16 Cognitiva 22,88 9,12
Sociale 2 1 Sociale 2,145 0,855
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Effettuando il calcolo del V di Cramer per definire la forza dell’associazione: 
𝑉 = √
𝜒2
200 ∙ 𝑚𝑖𝑛[(4 − 1); (2 − 1)]
= 0.22 
 
Il valore è, quindi, esplicativo di una relazione debole tra le variabili in esame, 
debole sì ma esistente.  
 
COPPIA “SFERA ESPERIENZALE - TITOLO DI STUDIO”  
 
Vengono costruite le tabelle delle frequenze osservate e di quelle teoriche in 
riferimento alle variabili Y= Esperienza e X=Titolo di studio. Le modalità della 
variabile Y sono riferibili alle quattro sfere esperienziali del modello in esame, 
quindi Introspettiva, dell’Oggetto, Cognitiva e Sociale. Le modalità della variabile 
X sono cinque: Media Inferiore (1), Diploma Media Superiore (2), Diploma 
Professionale (3), Laurea (4), Titolo post-laurea (5).  
 
 
 
FREQUENZE OSSERVATE
Esperienza [1] [2] [3] [4] [5]
Introspettiva 5 27 1 43 3
Oggetto 5 31 0 47 3
Cognitiva 3 11 2 16 0
Sociale 0 1 0 2 0
FREQUENZE TEORICHE
Esperienza [1] [2] [3] [4] [5]
Introspettiva 5,135 27,65 1,245 42,66 2,49
Oggetto 5,59 30,01 1,23 46,44 2,46
Cognitiva 2,08 11,2 0,48 17,28 0,96
Sociale 0,195 1,05 0,45 1,62 0,09
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Successivamente viene calcolato il valore del Chi-quadrato:  
𝜒2 = 8.73 
Il  𝜒2 è positivo ma poiché i dati sono il risultato di un’indagine è necessario fare 
inferenza e sottoporre a verifica l’ipotesi che le due variabili (X e Y) siano 
indipendenti. La statistica test in caso di indipendenza tra le due variabili si 
distribuisce, per 𝑛 → ∞, approssimativamente come un chi-quadrato con (4 −
1)(5 − 1) gradi di libertà.   
Posto il livello di significatività 𝛼 = 0.05   
 
𝜒2 = 8.73 < 𝜒𝛼=0.05;𝑔𝑑𝑙=12
2 = 21.026  
 
L’ipotesi nulla di indipendenza è accettata. Infatti, il valore procurato dal test chi-
quadrato fornito da Excel è pari a 0.725.  
Si può escludere, quindi, che il titolo di studio sia stato determinante nella scelta 
delle MSE. 
Terminata l’analisi del modello, si procede con la verifica delle risposte raccolte 
dalle altre domande del questionario.  
La domanda 11 richiama un importante studio effettuato dal Ministero per i Beni 
e le Attività Culturali finalizzato alla comprensione della percezione che il singolo 
visitatore ha del museo. Si chiede al pubblico di associare alla visita appena 
conclusa quattro termini scelti all’interno di altrettanti gruppi che rappresentano, 
ciascuno, una diversa funzione attribuibile al museo quale sociale, ludica, 
relazionale e culturale. Il primo gruppo, afferente alla sfera sociale, raggruppa i 
termini “Piazza”, “Officina/Laboratorio”, “Scuola” e “Tempio”; il secondo, 
afferente alla funzione relazionale, comprende “Libro”, “Film”, “Videogioco” e 
“Documentario”; il terzo, afferente alla sfera ludica comprende i termini 
“Giocare”, “Viaggiare”, “Studiare” e “Lavorare”; il quarto, afferente alla sfera 
culturale, contiene i termini “Raccontare”, “Insegnare”, “Stimolare” e “Stupire”.  
Merita particolare attenzione la spiegazione del significato del primo gruppo di 
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parole, in quanto di più difficile associazione semantica.  
Il museo, concepito come piazza, presuppone il massimo livello di democraticità. 
La piazza, in quanto tale, è frequentabile da chiunque, liberamente e senza 
discriminazioni. Luogo d’incontro e di scambio, la piazza è scenario di ogni forma 
di espressione sociale e culturale ed è ben inserita in un contesto cittadino.  
Il museo-laboratorio è carico di valore positivo perché è il luogo dedicato alla 
sperimentazione e alla ricerca, officina delle sinergie culturali e sociali. 
All’associazione museo-scuola, al contrario, si attribuisce una funzione sociale 
medio-bassa, in quanto l’incontro che avviene tra gli individui è, in larga misura, 
obbligato e preordinato. La scuola è il luogo adibito all’istruzione imposta dall’alto 
e raramente prevede modalità di interazione volte a stimolare l’apprendimento 
reale.   
Per ultima, in una scala di valore decrescente, la concezione di museo come 
tempio, definizione che più di tutti il museo cerca di lasciarsi alle spalle. Il tempio 
ha la più bassa funzione sociale in quanto contiene in sé un valore di tipo sacrale. 
La collezione d’arte conservata nel museo, così concepito, acquista una sacralità 
che la astrae dal contesto sociale dell’individuo e suscita in lui un atteggiamento 
di riverenza (Giuotto, 2010). Nella tabella sottostante, per ciascuna funzione 
attribuita al museo, sono indicati i termini selezionati per e associazioni mentali 
che vanno da un livello minimo ad un livello massimo di rappresentatività della 
funzione stessa (MiBAC). 
 
 
Figura 44 il modello interpretativo delle associazioni mentali 
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Nel campione in esame il simbolo della piazza, quello con il contenuto più alto di 
democraticità, viene indicato dal 44,5% dei visitatori; l’immagine dell’officina, di 
valore sociale medio-alto perché associabile ad un lavoro collettivo finalizzato al 
raggiungimento di obiettivi comuni, è menzionata dal 34,5% ; l’immagine della 
scuola, cui è possibile attribuire una funzione sociale medio-bassa dal 28%, ed 
infine quella del tempio, a più bassa funzione sociale, solo dal 9% degli stessi.   
Per ciò che attiene alla funzione relazionale, secondo gruppo di parole, viene 
privilegiato dal 37,5% il termine film, a bassa interattività; libro (35%) – grado di 
interattività medio alto). Il termine documentario è scelto dal 27,5% – espressione 
di un grado di interattività medio-basso –, mentre solo l’1% predilige il termine 
videogioco, espressione del più alto livello di interazione.  
Per quanto riguarda, invece, la funzione ludica associata al museo, si distingue il 
viaggio (58,5%) – percezione del divertimento medio-alta –, giocare (22,5%) che 
esprime il più alto contenuto ludico, studio (13%) caratterizzato da una percezione 
del divertimento medio-bassa, e lavorare (6,5%) – percezione del divertimento 
bassa. 
Infine, con specifico riferimento alla funzione culturale, emerge come i musei, 
nella percezione dei visitatori, siano soprattutto in grado di stimolare (33,5%) e 
raccontare (31,5%), rispetto ad insegnare (6%) e stupire (28%). 
Questi risultati possono essere rappresentati all’interno di una matrice 2x2 che 
identifica nel I quadrante le funzione ludica, nel II quella sociale, nel III quella 
relazionale e nel IV quella culturale.  
 
Figura 45 La percezione del museo da parte del pubblico 
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È possibile ricavare importanti riflessioni circa l’immagine e le funzioni che il 
museo trasmette ai visitatori. Esso viene percepito come luogo aperto 
all’accoglienza, luogo di confronto e di incontro, di condivisione di opinioni e 
punti di vista, luogo in sintonia con il cotesto cittadino ed accolto con positività. 
La funzione sociale ad esso riconosciuta è, infatti, massima. Per capacità di 
trasmissione culturale è riconosciuta l’abilità di saper stimolare gli utenti, 
assolvendo alla sua funzione educativa e di apprendimento lontano dalla 
tradizione, offrendo contenuti rinnovati. È forte anche il riconoscimento della 
facoltà di stimolare l’evasione dalla realtà e di viaggiare con la mente, catapultare 
il soggetto in altri tempi o luoghi, in altre realtà. Si ricordi a proposito che proprio 
l’item “Immaginare altre epoche o luoghi” è stato scelto con la frequenza assoluta 
maggiore dal totale dei visitatori quale esperienza maggiormente soddisfacente e 
che ad essa era stato corrisposto un valore mediano medio-alto. Tuttavia, il legame 
relazionale percepito e instaurato con il museo è ancora ai livelli più bassi, ponendo 
il soggetto in una sorta di riverenza verso la conoscenza che gli viene trasmessa e 
di bassa partecipazione attiva.  
 
4.2.3   Terza sezione: VALUTAZIONE DEL PERCORSO DI 
VISITA  
 
Nella terza sezione viene valutato il percorso di visita. La finalità principali sono 
quelle di ottenere un feedback sul modo in cui esso è stato strutturato e dedurne un 
giudizio valutativo generale.   
La domanda 12 vuole indagare sulla facilità di comprensione delle cinque 
tematiche proposte, filo conduttore dell’allestimento della mostra e servizio core 
dell’istituzione.   
I dati in questo caso non sono totalmente positivi: il 35% ammette di non essere 
riuscito ad individuare le tematiche offerte o di non essere totalmente certi di averle 
individuate tutte. Le cause maggiormente ritenute responsabili sono da attribuirsi 
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alla segnaletica e alla distrazione dei visitatori stessi. In particolare, la causa 
maggiormente citata richiama i problemi di orientamento nel percorso dovuti ad 
una mancanza di chiarezza attribuibile alla segnaletica interna, per il 27%, per poi 
citare l’insufficienza di segnaletica stessa, per l’11%, e l’incapacità della stessa di 
rendere rilevanti le tematiche, ossia di farle emergere (per il 7%). Altro problema 
rilevato richiama l’audioguida: il 14% rammenta problemi di una chiara 
spiegazione e il 7% di non essere riuscito a cogliere le tematiche proposte perché, 
benché la spiegazione fosse per loro chiara, non riuscita a renderle. Nel residuo 
34% rientrano problemi duplici sempre riferibili alla segnaletica interna che alla 
distrazione personale. Quello che è emerso in sede di intervista è che, al di là delle 
varie tipologie di problematiche riscontrate, è stato percepito un generale senso di 
disorientamento dovuto alla non corrispondenza biunivoca tra il percorso che 
l’audioguida suggeriva di seguire e quello numerico proposto dall’allestimento e 
di come, a causa di questo, fosse necessario muoversi tra le stanze in maniera non 
lineare, perdendo di attenzione, concentrazione e creando senso di nervosismo e 
spossatezza. 
La domanda 13 è strutturata sotto forma di scala a differenziale semantico di 
Osgood, tecnica basata sulle associazioni mentali che il soggetto instaura tra 
ciascun concetto proposto sotto forma di domanda ed altri concetti standardizzati 
da valutare proposti tramite una serie di aggettivi contrapposti separati da una scala 
grafica a 7 valori. Tale tecnica permette di misurare il significato “affettivo” di 
stimoli o concetti attraverso una connotazione di tipo emotivo.  Nella Figura 46 
sono riportati i valori mediani ottenuti in riferimento alle coppie semantiche 
“noioso-stimolante”, “confusionario-comprensibile”, “antico-moderno”, calcolati 
mediante la funzione Excel “=MEDIANA(num1;[num2];…).  
La coppia “noioso-stimolante”, mira a valutare il coinvolgimento emotivo che il 
percorso è riuscito a scaturire nell’interiorità soggettiva; la seconda, 
“confusionario-comprensibile”, ricollegabile all’area cognitiva del soggetto, rileva 
indirettamente se la trasmissione del contenuto culturale, da parte 
dell’organizzazione, sia stata efficiente; per ultima la coppia “antico-moderno” 
   115 
 
vuole valutare se la strutturazione dell’allestimento sia percepita di impostazione 
tradizionale oppure “a passo coi tempi”. 
 
Figura 46 I valori mediani per le coppie semantiche della scala di Osgood 
 
I valori mediani registrati sono rispettivamente 6 per la coppia “noioso-
stimolante”, 5 per “confusionario-comprensibile” e 5 per “antico-moderno”. Dal 
confronto dei gradienti mediani ottenuti con quelli disponibili sulla scala semantica 
è possibile dedurre che il giudizio espresso in riferimento al coinvolgimento 
emotivo è tendenzialmente positivo poiché vira verso il gradiente “stimolante”, 
potendo dedurre che vengano forniti sufficienti stimoli da rendere la fruizione del 
percorso eccitante, date le scelte di allestimento, e priva di punti morti. Questo 
giudizio di fatti riconferma quanto emerso dall’analisi dei dati ottenuti dalla 
domanda 11 dove la funzione culturale del museo era stata valutata quale 
“stimolante”. Per quanto concerne il giudizio mediano sulla coppia 
“confusionario-comprensibile”, esso non è tendenzialmente positivo, 
considerando che nella scala a gradienti il valore 4 è quello di “indifferenza” ossia 
in cui non sussiste una prevalenza semantica percepita positiva (comprensibile) o 
negativa (confusionario) che potrebbe essere attribuito espresso il generale senso 
di disorientamento dato dalla divergenza allestimento-audioguida, emerso in parte 
dalla domanda 12. Stesso valore di giudizio, quindi non pienamente positivo, è 
attribuibile alla percezione dei visitatori circa l’immagine di modernità/tradizione 
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conferita alla struttura del percorso espositivo. È necessario tenere in 
considerazione, tuttavia, che Palazzo Blu, reduce da conversione in centro 
culturale da dimora nobiliare, è limitato nella sua strutturazione architettonica e 
quindi imparagonabile con altri strutture culturali architettate appositamente. Si 
ritiene, quindi, che questo giudizio, consideratane la contestualizzazione, non sia 
da considerarsi negativo. 
 
4.2.4   Quarta sezione: VALUTAZIONE DEI SERVIZI I 
ASSISTENZA, CONFORT E COMUNICAZIONE 
 
La quarta sezione del questionario vuole valutare come i visitatori della mostra 
hanno percepito la qualità della gamma dei servizi offerti dall’organizzazione. Di 
seguito, nella Figura 47, vengono riportati i valori mediani rilevati in riferimento 
ad ogni componente valutata. 
 
Figura 47 I giudizi di soddisfazione per i servizi di assistenza, confort e comunicazione 
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Tendenzialmente i giudizi espressi sulle componenti sono positivi. In particolare, 
per i servizi comprendenti gli orari di apertura, l’attesa per l’acquisto del biglietto 
in sede, il servizio di guardaroba, competenza e cortesia del personale, servizio di 
audioguida, sono stati espressi giudizi totalmente soddisfacenti, con un valore 
mediano pari a 7, il massimo gradiente proposto. In questo senso, la qualità offerta 
delle suddette componenti non necessita miglioramento. Nella valutazione della 
presenza di aree sosta per il riposo, la riflessione e la discussione, delle condizioni 
ambientali interne quali climatizzazione, luminosità e pulizia degli ambienti, e 
delle didascalie apposte alle opere è emerso un giudizio meno positivo, con un 
punteggio mediano pari a 6, ossia soddisfacente. I visitatori, nella giustificazione 
dei suddetti pareri, hanno dichiarato che avrebbero gradito maggiori punti di 
appoggio o riposo durante il percorso, nella considerazione che una visita attenta 
e approfondita avrebbe richiesto almeno un’ora e mezza; di non essersi trovati a 
proprio agio in stanze con luci molto basse e temperature molto calde seguite da 
aree con temperature decisamente più basse e di aver trovato troppo scarni i 
contenuti didascalici, gradendo almeno per le opere più importanti un accenno 
scritto circa la loro storia o sulla metodologia di realizzazione (che esulasse da 
quanto avrebbe spiegato l’audioguida), oltre a una difficoltà di lettura della stesse 
a causa di font troppo piccoli. Per questo, si consiglierebbe di controllare meglio 
gli sbalzi di temperatura cui potrebbero essere soggetti i clienti (considerando che 
la quasi totalità degli stessi ripongono le giacche nel guardaroba) e di valutare la 
possibilità di ampliare, in parte, il contenuto didascalico nella consapevolezza che 
non tutti i visitatori usufruiscono, volontariamente, dell’audioguida per cui è 
importante riuscire a soddisfare le esigenze di anche questa parte di clientela.  
Componente giudicata meno positiva è stata la segnaletica orientativa interna, di 
valore mediano pari a 5, ossia parzialmente soddisfacente: le motivazioni a 
riguardo richiamano quanto emerso dalla domanda 12, nel generale senso di 
disagio dovuto al non riuscirsi ad orientare in modo ottimale tra le stanze del 
Palazzo. Una maggiore, o più esplicita, segnaletica che indichi il percorso ottimale 
da seguire in parallelo con quanto richiamato dall’audioguida, o una cartellonistica 
che “balzi più all’occhio” rispetto a quanto già proposto, potrebbero essere 
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semplici ma efficaci modalità di miglioramento del servizio.   
Per quanto riguarda l’offerta del bookshop, il servizio di caffetteria e di visita 
guidata non è stato possibile rilevare giudizi quantitativamente attendibili, dato che 
la somministrazione dei questionari è avvenuta nell’immediato termine del 
percorso espositivo, quando i visitatori ancora non avevano avuto modo di 
usufruirne. Tuttavia, a questo riguardo, sono emerse importanti osservazioni in 
fase di intervista, come quanto di seguito riportato: “Come faccio ad acquistare nel 
bookshop se ho lasciato la borsa o col portafogli nel guardaroba? Certamente, una 
volta recuperato quanto ho lasciato in custodia non tornerò indietro per acquistare. 
Avrei voluto comprare dei piccoli gadget, ricordi simpatici che mi avevano 
incuriosito, ma non mi è stato possibile”. A questo proposito si suggerisce di 
riflettere circa il peso relativo, sulle vendite totali del bookshop, che potrebbero 
avere gli acquisti d’impulso conclusi nei momenti immediatamente successivi al 
termine della mostra, in cui il visitatore è ancora molto entusiasta e favorevolmente 
disposto ad acquistare una testimonianza di quanto appena visto.  
Non è stato possibile richiedere un giudizio sugli opuscoli informativi gratuiti, 
perché la quasi totalità dei visitatori non ne disponeva, anche se è stato espresso 
che se ci gli fossero stati consegnati al momento del pagamento del biglietto, li 
avrebbero accettati molto volentieri. Si ricordi che circa il 64% del campione 
casuale intervistato si accostava a Palazzo Blu per la prima volta o entro le 3 volte 
e che il 37% dei visitatori totali avevano deciso di visitare la mostra quel giorno 
stesso, decidendo d’impulso, o entro una settimana. È auspicabile pensare, quindi, 
che una buona parte di questi potrebbero non aver conosciuto l’autore, se non per 
fama, per cui un piccolo volantino esplicativo di cosa li aspettava all’interno della 
mostra, con qualche nozione sull’autore, avrebbe potuto essere una scelta efficace, 
anche in vista delle future Grandi Mostre in programma.  
I risultati appena descritti (della domanda 14), sono stati analizzati anche in via 
disaggregata, considerando solo le risposte dei visitatori “fedeli” e “fedelissimi” 
ossia coloro che avevano già avuto modi di conoscere Palazzo Blu almeno cinque, 
sei volte o oltre le sei, e i giudizi emersi sono perfettamente in linea con quelli della 
totalità aggregata, anche per il giudizio circa l’orientamento interno nella struttura. 
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La totalità di coloro che avevano visitato anche altre Grandi Mostre nel passato, 
quale quella di Mirò, Kandinskij, ecc.., hanno dischiarato di aver riscontrato 
sempre quello stesso problema. Si suggerisce, pertanto, ti tenere molto in 
considerazione questi umori negativi.   
 
Attraverso la domanda 15 si è cercato di indagare sulla consultazione della pagina  
web dell’evento e su quanto essa  fosse stata ritenuta esaustiva. Solo il  
25% del campione era a conoscenza dell’esistenza della pagina appositamente 
dedicata e vi hanno volontariamente acceduto per ricercare informazioni. La 
totalità dei consultanti hanno dichiarato che le indicazioni trasmesse fossero state 
molto chiare e approfondite. La pagina web dedicata è ben organizzata e ricca di 
nozioni ma purtroppo viene sottovalutata dalla clientela e manca di un’efficace 
campagna di promozione che la possa far conoscere ed apprezzare dal pubblico, 
per cui si invita ad una riflessione in merito.  
 
4.2.5   Quinta sezione: GIUDIZIO COMPLESSIVO 
 
La valutazione complessiva dell’esperienza è stata affidata alle domande 16 e 17. 
Dalla prima emerge che 195 persone su 200 sono risultate in via generale 
soddisfatte di quanto vissuto e consiglierebbero ad altre persone di visitare la 
mostra. Il passaparola positivo in ambito culturale è una delle forme di promozione 
più importanti perché ritenute significative, valide e senza conflitto di interessi 
dalle persone, quindi affidabili. Il passaparola è difatti al secondo posto, insieme 
agli articoli su internet, tra le modalità comunicative che hanno permesso ai fruitori 
di conoscere dell’esistenza del grande evento. Le restanti 5 persone che non 
consiglierebbero hanno fatto menzione al rammarico di non aver trovato, come si 
sarebbero aspettati, più dipinti di Toulouse (2 persone), altri hanno fatto 
riferimento alla difficoltà orientamento durante il percorso (2 persone) e una sul 
prezzo troppo elevato del biglietto d’ingresso.  
Tra i suggerimenti per un possibile miglioramento dei servizi, domandato nel 
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punto 17, la popolazione si è divisa al 50% tra chi non trovava suggerimento per 
alcun aspetto da dover migliorare e un altro 50% che invece ne ha trovati. Tra 
questi, i suggerimenti più significativi richiamano quanto già emerso in 
precedenza, ossia il migliorare la disposizione interna delle opere per garantirne 
una coerenza logica con il servizio di audioguida, aumentare la segnaletica 
orientativa interna (40%), in modo da far emergere e rendere rilevanti le varie 
sezioni dell’allestimento anche nel caso in cui si decida di partecipare all’evento 
senza usufruire di alcun dispositivo (20%), aumentare il contenuto didascalico 
(12%) ed evitare un sovraffollamento dei locali, predisponendo dei giorni appositi 
per le visite guidate o le scolaresche, per evitare che i clienti non riescano a godere 
dell’opera perché accerchiata da un gruppo numeroso o di essere disturbati dalla 
sovrapposizione di spiegazioni della guida in persona e della voce registrata 
emessa dalle cuffie. Tra le altri componenti meno rilevanti in percentuali relative 
si trovano il problema della temperatura instabile dei locali interni (5%), la scarsa 
numerosità dei dipinti (4%), l’aspettativa di un’audioguida maggiormente 
esaustiva (3%), la mancanza di opuscoli informativi consegnati all’ingresso (2%) 
e un’illuminazione scarsa in alcuni frangenti del percorso (1%).  
 
 
Figura 48 Suggerimenti migliorativi dalla clientela 
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4.2.6   Sesta sezione: CARATTERISTICHE DEMOGRAFICHE 
ED ANAGRAFICHE 
Il campione è composto dal 71,50% di soggetti di sesso femminile e dal 28,50% 
di soggetti di sesso maschile. Nonostante i due sessi non siano rappresentati 
parimenti non si ritiene tale differenza limitante ai fine dell’analisi; è stata infatti 
condotta a tale riguardo un’analisi statistica di carattere associativo tramite la quale 
si è potuto escludere la possibilità che questa avesse potuto influenzare 
significativamente i risultai raccolti.  
L’età media del campione è 36 anni e la distribuzione della variabile è 
rappresentata nel box-plot sottostante, tramite indici di dispersione e di posizione. 
Il valore minimo registrato, coincidente con il valore adiacente inferiore 
identificato dall’estremità del “baffo” inferiore, è pari a 12 anni ed il valore 
adiacente superiore, coincidente con l’estremità del baffo “superiore”, è pari al 
massimo valore osservato, 71 anni. Dalla Figura 49 si può evincere anche che il 
25% del campione ha un’età compresa nei 26 anni, il 50% entro i 33 e il 75% entro 
i 46 e mezzo circa. Il 50% centrale della distribuzione è compreso tra i 26 e i 47 
anni circa (la “scatola” delimitata dal primo e il terzo quartile). La distribuzione è 
asimmetrica positiva, in quanto (Q3 - Q2) > (Q2 - Q1) e il “baffo” superiore è più 
lungo di quello inferiore, quindi la coda destra della distribuzione è più lunga della 
coda sinistra.   
 
Figura 49 Box-plot età 
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Di seguito viene riportato l’istogramma relativo alla distribuzione: le classi d’età 
sono state definite di ampiezza pari a 10 anni, (estremi delle classi inclusi), 
prendendo come punto di riferimento minimo l’osservazione osservata più piccola, 
ossia 12 anni, e come valore massimo quella più grande, ossia 71 anni. 
 
 
Figura 50 Istogramma variabile età 
 
Quello che è possibile ricavare dal grafico, in modo più chiaro, è che il campione 
è rappresentato da soggetti d’età tendenzialmente giovane, con una media di 37 
anni circa, dato che può far pensare che il consumo culturale ormai sia alla portata 
di tutti, anche dei più giovani.  
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150 km, l’osservazione più grande tra quelle minori di Q3 + 1,5DI= 177,5 dove 
DI=Q3-Q1. Anche in questo caso è possibile notare che la distribuzione non è 
simmetrica, ma è asimmetrica positiva in quanto (Q3 - Q2) > (Q2 - Q1) e i “baffo” 
superiore è più lungo rispetto a quello inferiore, per cui la coda destra della 
distribuzione è più lunga della coda sinistra. I punti dispersi nel grafico 
rappresentano i valori anomali, o outliers, segnalati individualmente nel box-plot 
per meglio evidenziarne la presenza e la posizione. Questi valori, infatti, 
costituiscono una "anomalia" rispetto alla maggior parte dei valori osservati, in 
quanto differiscono di parecchio dalla norma e pertanto è necessario identificarli. 
In questo caso essi sono rappresentati dai valori pari a 200 (quattro osservazioni), 
400 (due osservazioni) e 500 (una osservazione), distanze chilometriche molto 
ampie, eccezionali rispetto agli altri valori osservati, accorsi alla mostra perché 
spinti da una particolare passione per Toulouse.  In generale, quindi l’attrattività 
dell’evento è stata giudicata positiva - la distanza percorsa media è di 60 km -  in 
quanto capace di attrarre molti utenti al di fuori dei confini pisani e spingersi fino 
a lunghissime distanze. 
 
Figura 51 Box-plot distanza chilometrica percorsa 
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Altra caratteristica su cui si è indagato è il titolo di studio degli utenti, per 
comprendere se il profilo della scolarizzazione dei fruitori del museo coincidesse 
con una sorta di élite culturale.  
Quello che è emerso è che in  questa occasione si è manifestata questa circostanza, 
soprattutto tra i giovani. Si registra, difatti, una netta prevalenza di visitatori con 
titolo di studio alto: il 54% sono laureati e il 3% sono possessori di titoli post-
laurea. I possessori di titolo di studio medio quale un diploma sono il 36,5%, 
soprattutto di scuole medie superiori (35%) contro diplomi professionali (1,50%).  
L’incidenza di coloro che sono in possesso di titoli di studio medio-bassi è 
estremamente ridotta (licenza media per il 6,5%) e c’è una totale assenza di 
possessori di licenza elementare. La fascia d’età che comprende il maggior numero 
di laureati è, come detto in precedenza, quella dei giovani, compresa tra i 22 e i 31 
anni, con il 41% di presenze, per poi seguire a decrescere nelle altre classi con il 
26%, il 17%, il 14% e il 2%.  
 
 
Figura 52 Frequenze relative dei titoli di studio detenuti dal pubblico 
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Ultima variabile oggetto di studio è la professione, per indagare se le classi meno 
abbienti rimangano sostanzialmente estranee all’offerta di tipo museale. Si 
evidenzia una prevalenza di studenti (31%), in conseguenza della più alta 
numerosità della classe d’età 22-31, insieme ai liberi professionisti (21%) e gli 
impiegati (20%). Rappresentate in modalità minore sono le categorie degli 
insegnanti (8%) e dei dipendenti pubblici o privati (7%). Anche i disoccupati si 
dimostrano partecipativi alle iniziative culturali, nel 6% del totale. Le altre 
categorie, quali operai, artigiani, pensionati, dirigenti, docenti universitari e 
imprenditori figurano in maniera residuale. In generale, tuttavia, si può dedure che 
la prevalenza di titoli di studio alti e medio-alti sia accompagnata da delle 
occupazioni socialmente più elevate e mediamente benestanti. 
 
 
Figura 53 Peso relativo delle categorie professionali del pubblico 
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4.3  Considerazioni conclusive e proposte 
migliorative  
 
Da quanto emerso in fase di analisi dei dati raccolti, è stato possibile ricavare 
informazioni utili per delineare la “tipologia di consumatore culturale” che ha 
frequentato l’evento in esame; quali fossero le “dimensioni del consumo” per esso 
più importanti per vivere un’esperienza appagante e soddisfacente; ottenere un 
giudizio di soddisfazione riassuntivo circa la qualità percepita del servizio “core” 
offerto dall’istituzione e sui servizi ampliati quali quelli di assistenza, confort e 
comunicazione; la definizione di un opinione di sintesi sull’appagamento 
complessivo ricavato dall’esperienza di consumo vissuta e di eventuali 
suggerimenti migliorativi; infine una profilazione anagrafico-demografica dei 
soggetti intervistati.   
In prima istanza è stato possibile apprendere che i clienti accorsi avevano appreso 
dell’esistenza dell’evento soprattutto tramite metodologie di comunicazione 
tradizionali quali i manifesti cartacei affissi in città e in buona parte anche dal 
passaparola e gli articoli su  internet. Poca rilevanza è data alla consultazione della 
pagina web appositamente creata, così come il sito istituzionale o i social network, 
benché essi siano ad alto contenuto informativo e ben strutturati. Data la forza 
rilevanza che assume il passaparola insieme alla ricerca di articoli su internet, ci si 
trova probabilmente di fronte ad un pubblico di appassionati, che decide di sua 
spontanea volontà di informarsi circa le iniziative più importanti presenti in 
regione e non solo, consultando, ad esempio, testate online e recensioni 
giornalistiche su siti dedicati per poi attivarsi autonomamente e “innescare” il 
passaparola. È vero, infatti, che questa Grande Mostra sia stata sottoposta a forte 
attenzione e considerazione da parte della critica del settore, degli enti di 
trasmissione locali televisivi e radiofonici e che sia stata effettuata una forte ed 
efficiente propaganda al riguardo.   
Il “consumatore culturale” medio dell’evento in esame è un soggetto che ha deciso 
con cognizione e forte motivazione personale di parteciparvi. La visita non si 
configura come un incontro di “sfuggita”, bensì ritaglia una fetta sostanziosa del 
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tempo libero giornaliero a disposizione del soggetto. Alcune rilevanze hanno 
portano a questa deduzione: la permanenza media all’interno della struttura è stata, 
per la maggioranza, tra l’ora e le due ore (oltre a un buon gruppo di visitatori che 
si sono intrattenuti oltre le 2 ore), sia per il 70% dei clienti che avevano già potuto 
conoscere Palazzo Blu in altre occasioni, sia per il 70% dei “nuovi clienti”, a 
dimostrazione del fatto che la mostra ha suscitato interesse ed è stata accolta 
positivamente. Inoltre, nessuno degli intervistati si trovava a visitarla per la 
seconda volta, elemento che fa pensare che anche le prime partecipazioni si 
svolgano in modalità approfondite. Il 62% aveva programmato in anticipo di 
recarvisi, appena ne era venuto a conoscenza. Tuttavia, anche coloro che avevano 
deciso in giornata di parteciparvi, attratti dalla cartellonistica esposta, hanno 
dimostrato un tempo di permanenza coerente con la media. Le motivazioni della 
scelta sono state quasi per la totalità dei visitatori di tipo personale, legate a un 
appagamento soggettivo, tanto che sono stati residuali color che sono stati spinti 
da interessi legati alla loro professione, lo studio o la ricerca e che hanno trovato 
appagamento dalla possibilità di proseguire il loro sviluppo professionale 
attraverso questa esperienza.  
Il tasso di fedeltà dimostrato si è rivelato medio-basso: nonostante più della metà 
dei soggetti avesse visitato Palazzo in passato, ciò era accaduto in 2/3 occasioni 
coincidenti, comunque, con le Grandi Mostre. Questa peculiarità si è dimostrata, 
tuttavia, esplicativa della forte attrattività che l’evento è in grado di attivare.  Il 
30% circa dei visitatori, infatti, si è mosso da fuori Regione, percorrendo distanze 
lunghe o lunghissime, dagli 80 chilometri in poi, toccando anche punte di 200 e 
500 chilometri.  
Nell’analisi dell’esperienza di consumo, invece, è emerso che l’essere 
accompagnati da qualcuno sia di rilevante importanza almeno nelle fasi iniziali del 
processo. In particolare, sono l’80% del totale i visitatori che richiedono la 
compagnia di nuclei numerosi quali gli amici o la famiglia, a discapito del partner 
o della visita in solitudine.  
Questo dato, che potrebbe far annunciare la rilevanza della dimensione sociale 
anche nel proseguo della visita viene in realtà smentito. Nell’analisi delle 
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“dimensioni” del consumo ritenute fonte di soddisfazione soggettiva è emerso che 
l’appagamento derivante dalla possibilità di trascorrere del tempo insieme a 
famigliari, amici o altri parenti non fosse importante per più della metà dei 
soggetti. Nel proseguo dell’analisi delle dimensioni esperienziali è emerso, infatti, 
che quelle in maggioranza scelte afferissero alle sfere dell’Oggetto e 
dell’Introspezione. In altre parole, nel momento in cui si è richiesto agli intervistati 
di indicare quali fossero state per loro le esperienze più soddisfacenti tra quelle 
proposte e di indicarne il gradi di intensità sono state preferite quelle ricollegabili 
al piacere derivante dall’appagamento estetico, della bellezza delle opere esposte 
e dall’avere accesso a fattezze rare (per il 43% del totale dei soggetti) oppure, per 
il 40%, quelle ricollegabili alla sfera personale della riflessione, 
dell’immaginazione e della connessione, anche spirituale, avvertita con le opere. 
Le esperienze “sentite” come più intense sono state quelle proprio dell’Oggetto 
con una valutazione di massima soddisfazione, anche se l’item più citato quale 
MSE risulta afferente alla sfera dell’Introspezione. Si può concludere, quindi, che 
queste due aree siano le più importanti per l’esperienza di visita museale. Merita, 
infatti, menzione il fenomeno della totale assenza dell’esperienza Sociale tra quelle 
ritenute più soddisfacenti (le MSE), nominata dall’1,5% degli intervistati, e la non 
particolare rilevanza della sfera Cognitiva, che registra valori intorno al 16% del 
totale delle MSE. L’acquisizione di informazioni, conoscenza, sviluppo delle 
proprie capacità di comprensione e di quanto rientri in questa area sembrano non 
essere particolarmente rilevanti, in forza probabilmente della tipologia di pubblico 
presente, pubblico di per sé informato ed appassionato che si presenta già munito 
di quelle nozioni necessarie per godere al meglio dell’allestimento.  
È stata inoltre verificata l’eventualità che questi risultati potessero essere 
influenzati dal sesso e il titolo di studio dei soggetti, attraverso un’analisi statistica 
di associazione tra variabili e quanto emerso lascia escluderne la possibilità.   
La percezione che gli intervistati hanno dimostrato avere circa la funzione sociale, 
ludica, relazionale  e culturale del museo è stata definita tramite le parole “piazza”, 
“viaggiare”, “stimolare” e “film”. Dunque, viene ad esso riconosciuta l’immagine 
di luogo aperto all’accoglienza, senza distinzione di ceto sociale, cultura o 
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pensiero, un luogo ben accolto dalla comunità e democratico; viene attribuita ad 
esso la facoltà di trasportare l’io in un viaggio interiore e immaginifico; gli viene 
riconosciuta la facoltà di indurre riflessioni, curiosità e stimoli culturali nuovi e, 
infine, di trasmettere cultura in una modalità che nega la co-partecipazione al 
servizio, ossia una trasmissione della cultura dal museo al visitatore, senza dare 
spazio ad esso di sentirsi parte integrante dello sviluppo del processo produttivo. 
La valutazione della comprensibilità tematica del percorso d’allestimento è 
risultata non totalmente positiva: il 30% dei visitatori ha dichiarato di non essere 
riuscito ad individuare le cinque tematiche trattate, imputandone le cause in parte  
a distrazione personale, ed in parte alla segnaletica interna o all’audioguida che 
non sono stati in grado di farle emergere con rilevanza.   
Elemento fortemente indicato come motivo di disagio è stata l’impossibilità di 
procedere di nella visione del percorso d’allestimento di pari passo con quanto 
annunciato dall’audioguida e del senso di smarrimento cui si fosse soggetti. 
Giudizio della stessa entità è emerso nella percezione di modernità 
dell’impostazione d’allestimento, mentre valutazioni migliori sono sorte circa la 
capacità del percorso di rendere viva l’attenzione e stimolare curiosità costante. 
Le opinioni sul livello di soddisfazione relativa ai servizi di confort, assistenza e 
comunicazione hanno mostrato valori di giudizio massimi per i servizi 
comprendenti gli orari di apertura, l’attesa per l’acquisto del biglietto in sede, il 
servizio di guardaroba, competenza e cortesia del personale e il servizio di 
audioguida. Nella valutazione della presenza di aree sosta per il riposo, la 
riflessione e la discussione, delle condizioni ambientali interne quali 
climatizzazione, luminosità e pulizia degli ambienti, e delle didascalie apposte alle 
opere è stato espresso un livello di soddisfazione medio, mentre solo parziale è 
stato quello per la segnaletica orientativa interna.  
Manca la conoscenza tra il pubblico della pagina web dedicata all’evento e solo il 
25% dichiara di averla consultata per informarsi. Nonostante questo, coloro che ne 
hanno usufruito hanno ritenuto che le informazioni trasmesse fossero chiare ed 
esaustive. 
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Quasi il 100% del collettivo consiglierebbe ad altri di visitare la mostra perché 
rimasto soddisfatto e si divide a metà il numero di coloro che si sentirebbero di 
consigliare qualche miglioramento del servizio. Tra i suggerimenti più rilevanti si 
trova il garantire risoluzione al problema di coerenza espositiva tra il percorso 
espositivo e quello diretto dall’audioguida, aumentare la segnaletica interna, 
arricchire il contenuto didascalico ed evitare un eccessivo affollamento dei locali 
consigliando di programmare giornate apposite per i gruppi guidati. 
Per quanto concerne la composizione del pubblico, esso rispecchia quello dell’élite 
culturale: l’89% detiene un titolo di studio medio-alto. 
L’età media si aggira intorno ai 36 anni e si distribuisce su un range che spazia dai 
12 anni (accompagnati dalla famiglia) ai 71 anni, il cui 75% è compreso entro i 47 
anni.  
Le categorie professionali più rappresentative si sono dimostrate, oltre agli 
“studenti” – si tenga in considerazione che Pisa è una città universitaria –, i  liberi 
professionisti e gli impiegati, classi lavorative mediamente benestanti.  
In considerazione di quanto emerso dall’analisi dei risultati, è auspicabile 
suggerire al management organizzativo di riflettere sulle seguenti proposte 
migliorative: 
- Miglioramento/integrazione della segnaletica interna orientativa, in vista 
delle prossime Grandi Mostre in programma, per garantire, anche a chi 
decide volontariamente di non usufruire dell’audioguida, di poter 
comprendere con facilità lo sviluppo del percorso tematico e riuscire ad 
orientarsi efficientemente all’interno della struttura; 
- Assicurarsi che vi sia coerenza tra il percorso d’allestimento numerico e 
quello che il visitatore segue indirizzato dall’audioguida, per evitare un 
forte senso di spiazzamento; 
- Programmare delle giornate dedicate per le visite guidate di gruppo, 
evitando un eccessivo affollamento dei locali affinché chi sceglie di non 
usufruirne non si veda disturbato dalla sovrapposizione delle voci 
dell’audioguida e della guida in persona e non si senta impossibilitato 
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all’osservazione delle opere esposte. Questo gioverebbe all’intensificazione 
delle dimensioni esperienziali dell’Oggetto e dell’Introspezione risultate le 
favorite e le più intense tra le altre; 
- Aumentare la promozione della pagina web dedicata all’evento, in 
prospettiva anche degli eventi futuri, data la sua scarsa consultazione da 
parte del pubblico nonostante la sua buona strutturazione; 
- Creare un database contenente le email di coloro che hanno avuto modo di 
conoscere Palazzo Blu per aver visitato le mostre temporanee o quella 
permanente o la struttura stessa e si dichiarano interessati ad essere 
informati per venire a conoscenza del calendario eventi in programma. 
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5 Conclusioni 
 
Alla luce della rilevanza che il marketing sta assumendo in contesti non 
“tradizionali” quali quello culturale, superando le barriere della diffidenza e della 
paura di svalorizzare il prodotto artistico equiparandolo ad un qualsiasi bene di 
consumo, è stato ritenuto considerevole analizzare la sua applicazione al settore 
dell’arte, con specifico riferimento al settore museale, e svolgere una ricerca di 
marketing per un grande evento culturale della realtà pisana, la mostra temporanea 
“Toulouse-Lautrec. Luci ed ombre di Montmartre” allestita presso Palazzo Blu. 
Si è proceduto, quindi, trattando i contributi teorici indispensabili alla 
comprensione, in via generale, di come fosse strutturato il settore culturale, dei 
suoi soggetti protagonisti e dei ruoli da essi assolti, dei modelli più importanti del 
marketing culturale e delle peculiarità distintive del marketing operativo culturale. 
In seguito, forti del fatto che il mercato dei consumi museali sia in competizione 
con quello più generale del “tempo libero”, è stata analizzata l’evoluzione dei 
consumi italiani in spese culturali dell’ultimo decennio, facendone riferimento 
all’incidenza sul budget di spesa familiare, per poi passare all’analisi 
dell’andamento della fruizione museale e dei finanziamenti alla cultura. 
Successivamente l’attenzione si è spostata sulle forme di consumo ad alto 
contenuto esperienziale, caratteristiche dell’età postmoderna, indispensabili per 
soddisfare un pubblico sempre più esigente e differenziato. Per questo, è stato 
ritenuto necessario trattare gli apporti teorici che hanno fondato le basi del 
marketing esperienziale negli anni 2000, per poi procedere ad esaminarne 
l’applicazione in ambito museale.  
La parte conclusiva del seguente studio ha visto svolgersi una ricerca di marketing 
atta ad analizzare un’esperienza di visita museale. I suoi obiettivi erano quelli di 
riuscire a definire il “consumatore culturale” tipico dell’evento, profilarlo, 
comprendere quali fossero le “dimensioni esperienziali” della visita per lui più 
soddisfacenti ed ottenere un feedback di soddisfazione circa il servizio “core” (il 
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percorso espositivo) e i servizi ampliati (servizi di assistenza, confort e 
comunicazione) offerti dall’organizzazione culturale. È stata descritta la 
metodologia di ricerca e di analisi adottata, i risultati, le considerazioni conclusive 
deducibili e i suggerimenti per migliorare l’offerta attuale.  
In estrema sintesi, è emerso che il visitatore “tipo” sia un soggetto mediamente 
giovane con titolo di studio elevato che non decide di partecipare all’evento 
culturale per sperimentare qualcosa di diverso dal quotidiano, spinto da curiosità e 
inconsapevolezza circa il tipo di esperienza che si vedrà ad affrontare, ma un 
consumatore che lo programma con largo anticipo, si intrattiene per quasi due ore, 
è disposto persino a spostarsi da lontano pur di partecipare e tramite il passaparola 
cerca di trovare degli accompagnatori interessati e spinti, come lui stesso, alla 
visita per puro piacere personale. È emerso, infatti, che per l’esperienza in sé non 
rilevi la dimensione sociale, ossia il condividere impressioni o umori con qualcuno 
nel mentre del percorso espositivo, bensì il gusto di poter godere della bellezza, 
della rarità e dell’originalità dell’oggetto esposto e delle sensazioni, considerazioni 
e sentimenti da essi suscitati. Il giudizio sul percorso espositivo e sui servizi 
ampliati sono stati tendenzialmente positivi, ad eccezione della comprensibilità del 
percorso espositivo data dall’inefficienza della segnaletica orientativa interna e 
della disposizione dell’allestimento. La rappresentazione mentale che i visitatori 
hanno dimostrato avere circa l’immagine del museo è quella di un luogo aperto 
all’accoglienza di tutta la comunità, capace di sollecitare l’immaginazione e di 
trasmettere cultura in modo stimolante, ma chiuso alle forme di co-produzione del 
servizio verso i propri clienti. Date queste considerazioni è stato possibile 
esprimere alcuni suggerimenti al management aziendale, nell’ottica di un 
miglioramento continuo sia nei servizi erogati che nella soddisfazione del 
pubblico: ridefinire l’organizzazione espositiva e la segnaletica interna per 
assicurarne la coerenza, aumentare la promozione della pagina web dedicata 
all’evento, evitare un affollamento eccessivo nei locali e prevedere la costruzione 
di una email list di cui usufruire per consolidare il rapporto con la clientela 
interessata tramite l’invio di newsletter informative o promozionali. 
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